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Anglès: 

 

 

The world of communication is undergoing a constant transformation since the advent of the Internet. Digitalization has    

brought with it new communication channels and new audiovisual formats that are very attractive, especially for the 

younger generations. Traditional media are trying to adapt to new trends to survive in an increasingly diversified world. 

Social media are emerging as an essential player in the world of communication. In this way, the profession of the 

journalist must transmute towards an increasingly digitalized future. 



 

 

“No es la especie más fuerte la que 

sobrevive, ni la más inteligente, sino 

la que responde mejor al cambio.” 
 

Charles Darwin (1809-1882) 
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1. INTRODUCCIÓN 

La comunicación ha vivido una evolución constante desde que los primeros seres humanos, o 

incluso antes, necesitaban de medios y mecanismos para comunicarse. A lo largo de los siglos 

han aparecido nuevas maneras y fórmulas que han marcado un antes y un después en la historia 

de la comunicación. El lenguaje fue sin duda el primer paso que dio el ser humano en cuanto a 

la forma de comunicarse, conscientes entonces de la necesidad de establecer una serie de 

códigos comunes. La escritura fue el siguiente gran paso en la historia de la comunicación, ya 

que de esta manera se podía preservar la información y hablar con personas ausentes o futuras. 

El lenguaje y la escritura, por muchos siglos que hayan pasado desde su invención, siguen 

siendo a día de hoy los cimientos de la comunicación actual. 

A finales de la Edad Media, Johannes Gutenberg cambió el mundo con el nacimiento de la 

imprenta. La invención del orfebre alemán allá por 1450 supuso un cambio en la forma de 

comunicarse y sirvió para expandir el saber y alfabetizar cada vez a más a la población. Con el 

surgimiento de la imprenta nacieron los primeros periódicos y gacetas a lo largo del siglo XVII. 

Los siguientes pasos en la evolución de la comunicación llegaron gracias a la Revolución 

Industrial allá por el siglo XIX. Los grandes avances tecnológicos posibilitaron la fabricación 

masiva de publicaciones, lo que significó el nacimiento de la prensa dentro de un sistema cada 

vez más capitalista. A partir de entonces el acceso a la información dejó de ser algo únicamente 

posible para los poderosos.  

En este contexto se enmarca el nacimiento del periodismo. Se vivió una industrialización del 

sector y se crearon las primeras empresas dedicadas a la fabricación y distribución de diarios. 

Las primeras en aparecer fueron las agencias de noticias. El periodismo evolucionó y pasó por 

distintas fases acordes al contexto social y político de cada época. La aparición de las 

telecomunicaciones como el telégrafo y la radio supusieron nuevas formas de comunicarse y se 

convirtieron en los primeros canales de comunicación a distancia. Ya en el siglo XX llegaron a 

los hogares las primeras televisiones. La televisión supuso un cambio trascendental en la forma 

de comunicar ya que permitía informar a través de imágenes y vídeo con sonido. En pocos años 

la televisión se convirtió en el canal de comunicación predominante. 
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Sin duda alguna a finales del siglo pasado el mundo entró en una nueva era. La llegada de 

Internet trajo consigo cambios más que importantes en prácticamente todos los ámbitos de 

nuestra vida. Entraron en funcionamiento nuevos modelos y nuevas fórmulas a la hora de llevar 

a cabo las actividades propias del trabajo, de las escuelas, nuevas formas de ocio, y cómo no, 

nuevas maneras de comunicar y de informar. Como es bien sabido, la historia universal se 

dividió en edades con el objetivo de delimitar épocas que se han distinguido entre ellas por 

algunos hechos o acontecimientos que han marcado un antes y un después en la historia de la 

humanidad. Algunos expertos han sugerido dar ya por finalizada la Edad Contemporánea, cuyo 

inicio fue hace ya más de 200 años con la revolución francesa, y abrir una nueva era marcada 

por Internet y la digitalización. No obstante, este sería un debate que daría pie a otro trabajo de 

investigación distinto.  

En este trabajo el objeto de estudio es analizar la transformación que está viviendo el mundo 

de la comunicación impulsada por la digitalización y los nuevos canales de comunicación. Se 

quiere estudiar también la situación que atraviesan los medios de comunicación más 

tradicionales, cuyo modelo tal vez se haya quedado obsoleto y alejado de los intereses de las 

nuevas generaciones. Por contra, la digitalización y las redes sociales crecen y cada vez tienen 

más fuerza dentro del mundo de la comunicación. No obstante, cabe preguntarse, ¿son las redes 

sociales el lugar ideal donde cimentar las bases del presente y futuro de la comunicación?   

La intención de este trabajo es, por un lado, hacer un ejercicio de contextualización respecto a 

la situación actual y, por otro lado, intentar avistar cuál será el futuro más próximo del 

periodismo y la comunicación. Está claro que el futuro es imposible de predecir, pero las nuevas 

tendencias y modelos de comunicación pueden dar pistas de lo que está por venir. Las 

generaciones más jóvenes ya han nacido en la era de Internet y en un entorno digital. No 

conocen la vida sin Internet y pasan gran parte de su tiempo conectados a la red. La sociedad 

vive una evolución constante y lo que hoy triunfa en el mundo de la comunicación no lo hacía 

hace diez años y seguramente no lo hará dentro de otros diez. Sin embargo, ¿guarda algún 

patrón común todo aquello que hoy triunfa y todo aquello que hoy fracasa?   
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2. OBJETIVOS 

Este trabajo tiene como objetivo exponer la situación de los principales canales de 

comunicación en cuanto a la audiencia y difusión. Los canales que se investigarán serán la 

televisión, la prensa y la radio. Además de hacer un análisis de la coyuntura actual, se hará un 

trabajo de contextualización a través de un estudio acerca de su evolución en los últimos años. 

El otro gran objetivo de este trabajo es analizar la audiencia joven de estos canales de 

comunicación y saber si se cumple algún patrón para todos los casos. 

2.1 Objetivos específicos 

Para poder llegar a cumplir los objetivos generales de esta investigación, se fijarán una serie de 

objetivos más específicos que pueden ayudar a trazar la línea de investigación del trabajo: 

- Analizar la situación de la televisión convencional por grupos de edad, así como las 

nuevas plataformas que han entrado a formar parte de la industria. 

- Analizar la situación de la prensa escrita por grupos de edad, así como su proceso de 

digitalización. 

- Analizar la situación de la radio convencional por grupos de edad, así como los nuevos 

formatos multimedia que han entrado a formar parte de la industria. 

- Descubrir a través de qué dispositivos se informan los jóvenes y conocer las causas que 

los llevan a hacerlo. 

- Conocer cómo llevan a cabo los medios de comunicación el proceso de digitalización y 

su implantación en las redes sociales. 

- Investigar acerca de los nuevos roles que debe asumir el periodista para trabajar en un 

entorno digital cambiante. 

- Conocer cómo trabajan los medios de comunicación para adaptarse a los nuevos 

formatos audiovisuales propios de las redes sociales. 

- Entender el papel que juega la audiencia, en especial el público joven, para influir en 

las estrategias y modelos de negocio de los medios de comunicación. 
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3. MARCO TEÓRICO 

Para poder hablar de la situación del periodismo actual y los canales de comunicación que hoy 

dominan en la sociedad es menester hacer un recorrido por todo lo que ha deparado el mundo 

de la comunicación en España en los últimos años. De esta manera tal vez conozcamos parte 

de los porqués de la situación actual. 

Primero de todo se hará un análisis de la situación de los canales  de comunicación tradicionales 

que existen en España. Gracias a los informes que elabora anualmente la Asociación para la 

Investigación de Medios de Comunicación (AIMC), se expondrán los datos que más interesan 

para este trabajo. Se tomará como referencia el último “Marco General de los medios en 

España” de 2022. En él se muestra una visión general de las audiencias de los diferentes medios 

españoles, de acuerdo con los datos del Estudio General de Medios (EGM), estudio realizado 

por AIMC (AIMC, 2022). Además, se recogen los datos de los años anteriores, por lo que se 

puede estudiar también su evolución. 

Tras haber realizado el análisis general, se estudiarán con más profundidad los principales 

canales a través de los cuales se consume más información en España. Se recogerán datos, por 

lo tanto, de cuál es su situación actual y, al ser posible, su evolución desde el año 2003, años 

antes de la crisis. 

3.1 Análisis general 

El análisis de datos se va a centrar en la televisión, diarios, televisión e Internet, ya que son los 

canales de comunicación con más audiencia, según los datos del Marco General de los Medios 

en España 2022. Los datos que se van a estudiar parten del año 2003 hasta el año 2021. Se ha 

diseñado un gráfico con los datos que muestran la evolución en consumo diario de los cuatro 

canales de comunicación que se van a analizar (Figura 1). Como podemos observar en dicho 

gráfico, tanto la televisión como los diarios como la radio muestran una clara tendencia 

negativa. Sin embargo, los datos no son exactamente los mismos en los tres casos. En el caso 

de la televisión, la caída porcentual en minutos diarios desde 2003 hasta 2021 fue del 15,44%, 

en los diarios fue del 64,15% y en la radio fue del 21,75%. 
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El caso opuesto es sin duda la tendencia al alza de Internet desde el año 2003, pues la subida 

porcentual es del 1.297%. Mientras en 2003 la media de consumo diario de Internet en España 

era de 16’6 minutos, en 2021 es de 215’4. 

Uno de los temas a abordar en este trabajo es analizar también la transformación digital 

impulsada por el cambio generacional. En un segundo gráfico (Figura 2) se muestra el grado 

de penetración de los cuatro canales de comunicación analizados por grupos de edad. La 

penetración refleja el porcentaje que la audiencia representa en relación con la población. El 

año 2021 ha sido el primero en el que Internet supera a la televisión y se consagra como el canal 

de comunicación con más penetración de la audiencia (84,3% frente al 83,3%).  

Como se puede observar en el gráfico, en el año 2021 el grado de penetración de Internet en la 

franja de edad entre 14 y 34 años supera el 97% y va disminuyendo en los siguientes grupos de 

edad más mayores. Lo contrario ocurre con la televisión, pues mientras en la franja de edad 

entre los 14 y 44 años ronda el 75% de penetración, en el grupo de edad entre los 45 y 54 años 

es del 83,6%, entre los 55 y 64 años del 88,9%, entre los 65 y 74 años del 91,8% y en el grupo 

de 75 años o más del 93,2%. En el caso de los diarios y la radio ocurre algo similar. Conforme 

se disminuye la edad hay menor grado de penetración. En el caso de los diarios, el grupo de 

edad con mayor penetración es entre los 65 y los 74 años, con un 18,2%. En el caso de la radio, 

el grupo de edad con mayor penetración es entre los 45 y 54 años, con un 63,8%. 

3.2 Análisis por canales de comunicación 

Una vez haber analizado a nivel general el consumo de diarios, radio, televisión e internet en 

España, se pasará a analizar en más profundidad en qué situación se encuentra cada uno de estos 

canales de comunicación.  

3.2.1 La radio 

Desde que en el año 1979 se regulara en España el plan de frecuencias de FM (Real Decreto 

1433/1979), esta ha sido la técnica de modulación por la que se han emitido la mayor parte de 

las radios en España hasta el día de hoy. Sin embargo, con la llegada de Internet muchas radios 

apostaron también por la emisión digital. Más adelante se crearon los pódcasts y los ‘streaming’, 

cuya emisión es también por Internet.  
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El Marco General de los Medios en España 2023 muestra un gráfico con la evolución de la 

audiencia de radio según tipo de onda desde el 1999 hasta el 2022 (Figura 3). Como se puede 

observar, la FM sigue siendo hoy el tipo de onda predominante, aunque sufre un graduado 

descenso desde el año 2012. Mientras que en este año contaba con un 56,9% de penetración, el 

año 2022 cuenta con un 45,4%. Lo contrario ocurre con las ondas digitales (streaming y 

pódcast), pues pese a que siguen lejos de la FM, han aumentado su audiencia desde el año 2018, 

primer año en el que este estudio recoge datos referentes a la audiencia de estos dos canales 

digitales. Mientras que en el 2018 la penetración era del 3,5% y 1% (respectivamente), en 2022 

es del 7% y del 3,7%. 

El pódcast 

En el año 2004 el periodista inglés Ben Hammersley acuñó por primera vez el término pódcast 

a partir de la unión de las palabras pod y broadcast. El objetivo era ofrecer al receptor la 

posibilidad de poder acceder a su contenido en cualquier momento. Sin embargo, su 

asentamiento no llegó hasta el año 2013, cuando el smartphone cobró protagonismo como un 

medio a través del cual consumir información (Pedrero y Pérez-Alaejos, 2018).  

3.2.2 La televisión 

Como se ha visto en el análisis general, la televisión a día de hoy sigue teniendo un peso 

importante en el mundo de la comunicación. En la década de los 50’ se hicieron las primeras 

emisiones de Televisión Española. Concretamente, el 28 de octubre de 1956, tras varios años 

de pruebas y ensayos, saltó a las ondas la primera emisión oficial (TVE : 50 Aniversario). En la 

década de los 60’ y 70’ la televisión consolidó su posición preeminente entre las opciones de 

ocio del ciudadano español (MEDIA – Televisión > Historia de la TV en España). 

En la década de los 80’, y con la llegada de la democracia, aparecen los primeros canales 

autonómicos. Años más tarde, al iniciar la década de los 90’ llegan a la televisión los primeros 

canales privados, Antena 3 y Telecinco. Estos dos canales pertenecen a dos grandes grupos de 

comunicación como son Atresmedia y Mediaset España, respectivamente. Ambos grupos son 

los que dominan hoy el sector audiovisual español (García-Santamaría, 2013). 
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En estos últimos años han llegado a la industria audiovisual nuevos actores que han sacudido 

con fuerza el sector. Por un lado, están las plataformas de distribución bajo demanda, también 

llamadas OTT y, por otro lado, las televisiones de pago. Cada vez son más el número de 

personas que pagan una suscripción para tener acceso a los contenidos que ofrecen estas 

plataformas. 

Plataformas OTT 

Las plataformas y aplicaciones over-the-top, o plataformas OTT, son aplicaciones que ofrecen 

contenido de video a través de internet en lugar de televisión por cable o satélite (la forma 

tradicional). Permiten transmitir instantáneamente videos en dispositivos móviles 

(Smartphones y tablets), web y televisores adaptados para la transmisión (Megamedia, 2019). 

Cada vez más hogares españoles eligen las plataformas OTT por delante de la televisión 

tradicional. Según el Informe ‘Análisis de la Industria Televisiva-Audiovisual 2022’ de 

Barlovento Comunicación, cada hogar con suscripción al servicio de video bajo demanda 

cuenta con casi 3 suscripciones de media a diferentes OTT´s, por tanto, el número de hogares 

con posibilidad de ver las plataformas de video bajo demanda, con datos del Estudio General 

de Medios, registra a 12,9 millones de hogares y un público potencial de casi 30 millones de 

personas. 

No hay que olvidar que la gran mayoría de suscripciones a las plataformas OTT comportan una 

cuota mensual. Esto significa que los españoles pagan por ver el contenido que estas 

plataformas ofrecen.  Según el mismo Informe anterior, cada español gasta de media 38 euros 

al mes en OTT’s. 

Por último, cabe destacar también que el consumo de las plataformas OTT’s no es igual por 

grupos de edad. Mientras entre los individuos entre 25 y 34 años el porcentaje de personas con 

acceso a estas plataformas es del 88,0%, entre los mayores de 70 años el porcentaje es del 

67,2%. Tampoco es igual en cuanto a la audiencia acumulada diaria. Los datos de 2022 del 

‘Marco General de los Medios en España’ de la AIMC reflejan un descenso en la penetración 

de las plataformas OTT’s según avanza la edad (Figura 4). 
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Televisiones de pago 

En los últimos años se han sumado al mercado audiovisual algunas plataformas o empresas de 

telecomunicaciones que emiten contenidos a través de la televisión. Movistar TV, Vodafone 

TV o Jazztel TV son algunos de los ejemplos. Muchas de estas plataformas ofrecen ‘packs’ a 

sus clientes que incluyen canales donde ofrecen deportes como el fútbol, la Fórmula 1 o la 

MotoGP, ya que disponen de los derechos de emisión. Además, también disponen de canales 

exclusivos de contenido variado, como pueden ser series o películas o programas de 

infoentretenimiento, entre otros. 

Según el ‘Informe Económico Telecomunicaciones y Audiovisual 2021’ de la Comisión 

Nacional de los Mercados y la Competencia, los servicios de TDT (que transmiten 

exclusivamente contenidos de televisión en abierto) supusieron el 73% del tiempo que 

emplearon los telespectadores a ver televisión, frente al 26% del tiempo que destinaron a 

consumir contenidos a través de plataformas de televisión de pago (TV IP, TV por cable y TV 

por satélite). 

Para poner en contexto estos números, el mismo Informe ofrece un gráfico a partir de datos de 

Kantar Media donde se muestra la evolución de la audiencia por medio de transmisión desde el 

año 2015 hasta el 2021 (Figura 5). Mientras la TDT obtiene una tendencia a la baja, ya que pasa 

del 80,6% de audiencia en 2015, al 73% de audiencia en 2021, la tecnología TV IP (la más 

usada entre las televisiones de pago) pasa de un 5,4% en 2015 a un 17% en 2021. 

3.2.3 Los diarios  

Con el fin del franquismo y la llegada de la Transición, la prensa escrita entró en un proceso de 

democratización general. Muchos periódicos se privatizan y pasan a estar en manos de grandes 

grupos empresariales como Prisa, Grupo Zeta, Grupo Godó o Vocento. En las décadas 

posteriores a la Transición algunas cabeceras toman un peso muy importante dentro de la vida 

política del país.  

Hasta la llegada de Internet, los periódicos han sido siempre publicados en papel y sus puntos 

de venta han sido y son principalmente los quioscos. Sin embargo, la llegada de la digitalización 

ha supuesto un cambio en el modelo consumo hacia la pantalla en detrimento del papel. El 

Marco General de los Medios en España 2023 de la AIMC ofrece la evolución de la audiencia 
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de diarios en España desde el año 2000 hasta el 2022 (Figura 6). Es interesante ver como la 

tendencia en la evolución de los lectores en los diarios en papel y digitales es inversamente 

proporcional conforme avanzan los años (Figura 7). 

Otro estudio de la AIMC ofrece datos acerca de cómo los españoles leen el periódico. Desde 

1996, la AIMC cada año hace una ‘Encuesta AIMC a usuarios de Internet’ con el propósito de 

conocer con detalle los perfiles de los internautas. El año 2009 fue el primero en el que esta 

encuesta incluyó la pregunta “¿Cuál es la manera habitual en la que lee el periódico?”. Si se 

recogen las respuestas desde aquel año hasta el 2022, podemos ver una tendencia muy similar 

a los datos que se han extraído del Marco General de los Medios en España (Figura 8). Mientras 

en 2009 el porcentaje de personas que leían el periódico en formato papel y digital era del 

57,2%, en 2022 es del 23,6%. Lo contrario ocurre con las personas que leen el periódico 

únicamente a través de Internet. Mientras en 2009 el porcentaje era del 22,9%, en 2002 es del 

55,3%. También es significativo el aumento porcentual de personas que responden que no 

suelen leer el periódico, pues pasa de un 6% en 2009 a un 16,2% en 2022. 

El segundo análisis a tener en cuenta es la penetración de los periódicos en España por grupos 

de edad, tanto en papel como por Internet (Figura 9). Según el mismo Marco General, el 

porcentaje de personas que consumen diarios impresos aumenta conforme avanzan los grupos 

de edad. Es decir, el grupo de edad que más lee en papel es entre los 55 y los 74 años. Sin 

embargo, en el caso de los diarios digitales, el grupo de edad que más lee el periódico a través 

de Internet es entre los 35 y los 54 años.  

3.3 Cambio en el modelo de consumo 

La digitalización de la información, entendida como un proceso de traducción y codificación 

de señales a códigos binarios (Pérez Tornero, 2018), ha irrumpido en el sector de la 

comunicación y ha cambiado en gran medida el modelo de consumo de la información de las 

personas. Las generaciones más jóvenes son las precursoras de este gran cambio y es por ello 

por lo que, con el paso de los años, la digitalización se asienta cada vez más en el mundo de la 

comunicación. 
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El consumo de noticias está inmerso en un proceso de grandes mutaciones debido al avance de 

la digitalización. En este contexto, conocer los cambios en los hábitos de consumo de la 

audiencia es fundamental para calibrar el alcance y los efectos de la convergencia digital y sus 

perspectivas de futuro (Ripollés, 2012). Los jóvenes han nacido en pleno desarrollo de una era 

internet que ha redefinido el escenario en el que se desarrollan las estrategias de comunicación, 

en torno a nuevos formatos y patrones de elaboración, distribución y consumo de información, 

entretenimiento y formación (Fad 2020). 

El Marco General de los Medios en España ofrece un gráfico donde muestra la evolución de la 

audiencia de diarios por internet según dispositivo y formato de acceso desde el año 2015. Se 

puede observar como a nivel general la audiencia diaria en el total de diarios en internet ha 

crecido de un 21% en 2015 a un 34,1% en 2022. Si entramos a mirar los porcentajes por formato 

de acceso a las noticias, vemos como en 2022 la web es el formato preferido (29,1%) por encima 

de la app (6,3%) y el visor digital/pdf (1,2%). Mientras la web registra una tendencia al alza 

desde el año 2015 (pasa de un 19,7% a un 29,1%), las aplicaciones en Internet de los diarios 

apenas crecen en seis años (pasan de un 5,1% en 2016 a un 6,3% en 2022). 

Por otro lado, si entramos a mirar a través de qué dispositivos se accede más a los diarios en 

Internet, el estudio de la AIMC nos ofrece los datos de los tres dispositivos más utilizados: 

smartphone, ordenador y tablet. El uso del dispositivo móvil es significativamente mayor 

respecto a los otros dos dispositivos. Mientras la penetración en el año 2022 es del 29,6% en el 

caso del móvil, es del 11,2% en el ordenador y un 4,9% en la tablet. Es interesante también ver 

la evolución desde el año 2015. En el caso del dispositivo móvil, la tendencia es claramente al 

alza, ya que pasa de un 10,8% de penetración en 2015 al 29,6% en 2022. Sin embargo, la 

tendencia es la contraria en el caso del ordenador y la tablet, ya que la evolución es del 13,6% 

al 11,2% y del 5% al 4,9%, respectivamente. 

Existen otros estudios internacionales que marcan la misma línea que los presentados 

anteriormente y que, además, aportan otros datos significativos. La Universidad de Oxford 

elabora cada año un informe llamado Digital News Report. El informe del año 2022 recoge 

información acerca del consumo de noticias digitales a partir de las respuestas de más de 93.000 

encuestados en 46 mercados que cubren la mitad de la población del mundo.  
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Uno de los mercados analizados por este informe es el mercado español. Uno de los objetos de 

estudio es conocer por países cuál es el primer dispositivo a través del cual la gente se informa 

por las mañanas. España es el segundo país por detrás de Noruega donde más gente dice 

informarse a través del móvil por las mañanas, por delante de la televisión, la radio o prensa 

escrita. 

España se encuentra entre los países con más uso del móvil para informarse, y no solo como el 

dispositivo más frecuentado por las mañanas. España es el país donde el smartphone es el 

dispositivo digital más importante para acceder a las noticias entre todos los países que han sido 

objeto de estudio. Según el informe, un 75% de los españoles dice que su teléfono móvil es el 

dispositivo a través del cual más noticias consume, con una importante diferencia respecto a 

Francia (66%), UK (64%) y Japón (60%). Tal y como concluye el informe, tras el año de la 

pandemia ha disminuido levemente el porcentaje en la gran mayoría de los países. Sin embargo, 

si se compara con el año 2013 (primer año del que se muestran datos), la tendencia es 

claramente al alza. España se situaba en el 39%, seguida de EEUU (31%), UK (31%) y Francia 

(29%). 

Las redes sociales más populares a día de hoy comparten un patrón común: el uso de la imagen. 

El formato audiovisual triunfa hoy en la manera de comunicarse, de crear contenido y de 

consumirlo. Sobre todo esta es una tendencia más apropiada por los jóvenes adolescentes que 

por el resto de la población (Portalés, 2019). En este nuevo modelo de consumo hacia lo 

audiovisual también se encuentra una de las claves para entender su éxito: la posibilidad que 

ofrecen a los usuarios de ser ellos los dueños de aquello que consumen. Es decir, el hecho de 

que el usuario puede ver el vídeo a cualquier hora y en cualquier lugar, puede acelerarlo o 

ralentizarlo, o puede por ejemplo retroceder en él. Este es un hecho diferencial de las redes 

sociales y las nuevas plataformas respecto la televisión convencional, cuya esencia no deja de 

ser también el formato audiovisual (Yuste, 2015). 

La digitalización ha traído consigo un elemento que se ha convertido en clave en el mundo de 

la comunicación: la instantaneidad. Incluso ha obligado a redefinir la manera de cómo informar. 

Tanto la prensa como la televisión compiten por ser los más rápidos en dar la noticia a través 

de Internet. Este, sin embargo, era un hecho diferenciador de la radio que la convertía en la 

propietaria de esa instantaneidad que hoy debe compartir (Moreno Cazalla, 2018). Hoy, redes 
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sociales como Twitter se han convertido en una herramienta fundamental en el trabajo de los 

periodistas para llegar lo más rápido posible al mayor número de personas posible. Sin embargo, 

esta feroz competitividad por ser los primeros en publicar una noticia puede acarrear problemas 

éticos que no se deben desmerecer (Suárez, JC, Cruz, C, 2013). 

3.4 La adaptación a un nuevo paradigma 

Los cambios en la manera de informarse han supuesto una transformación en las redacciones 

de los medios de comunicación. Al final, un medio de comunicación no deja de ser una empresa 

que quiere por encima de todo mantener a su público. Es por ello por lo que se ven obligados a 

adaptarse a lo que demanda la sociedad. En las últimas décadas hemos asistido a la evolución 

de numerosas profesiones a causa del impacto de las tecnologías digitales. El periodismo no ha 

sido una excepción. La digitalización ha modificado de raíz todos los procesos esenciales que 

definen la naturaleza del trabajo del periodista: la búsqueda, elaboración y difusión de 

contenidos informativos (Salaverría & García-Avilés, 2008). 

También ha cambiado la manera de cómo se presenta la información al lector desde que el papel 

ha pasado a ser una pantalla. Uno de los objetivos de cualquier página web es que el usuario se 

sienta cómodo navegando por ella y permanezca en ella. El propósito de los medios de 

comunicación no se diferencia en absoluto. Resulta muy importante saber hacer una 

estructuración de la información eficaz y práctica para el lector. Si hablamos de lectura digital 

debemos hablar de la hipertextualidad (Orihuela, 2003). Consiste en la presentación de nodos 

y enlaces que, junto al texto, constituyen la gramática del mundo digital. No solo el contenido 

es importante, sino que la presentación cobra su mismo valor.  

Con la oferta tan amplia que existe hoy día para consumir información, los medios de 

comunicación tienen la misión de saber confeccionar un producto que logre diferenciarse del 

resto. Es decir, conseguir tener una identidad digital que aporte un valor añadido al medio 

(Yuste, 2014). Esto es algo que han explotado muy bien muchos periodistas en sus perfiles de 

redes sociales como Twitter. Han conseguido crearse una ‘marca’ a título personal a través de 

la cual crear una comunidad de seguidores como si fueran un medio de comunicación más. De 

hecho, es habitual ver en los perfiles de periodistas que trabajan en medios de comunicación 

advertir que los tuits que publican son personales y que no tienen por qué coincidir con la línea 

editorial del medio. En ocasiones el altavoz del periodista es incluso más grande que el del 
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propio medio de comunicación (Ballesteros, 2020). Incluso podría serlo también el grado de 

confianza por parte del público (García y Marta-Lazo, 2017). 

No solo tienen la necesidad de adaptarse a los nuevos tiempos los medios de comunicación, 

sino también los propios periodistas. Además del propio aprendizaje de la profesión adquirido 

en la etapa académica, resulta indispensable una formación digital del periodista. Es necesario 

formar desde las universidades la figura del comunicador on-line o ‘ciberperiodista’ (Tejedor-

Calvo, Corpus y Lozano, 2011). Como hemos visto con anterioridad, el mundo de la 

comunicación está íntimamente ligado con las transformaciones digitales, por lo que los planes 

de estudio de las facultades de periodismo deben ser objeto de cambio constante para adaptarse 

a los nuevos desafíos digitales que afronta la profesión. 

Como hemos visto antes, el consumidor quiere tener su autonomía a la hora de consumir 

contenido. El lector ya no es un ser lejano al que hacer llegar la información sin ningún tipo de 

reciprocidad, sino que la audiencia quiere sentirse parte del juego. El rol del profesional y las 

rutinas deben adaptarse a un nuevo ‘know how’ orientado a promover la participación del 

público (Pérez Tornero, 2008). No obstante, este acercamiento del periodista a la ciudadanía y 

viceversa puede acabar difuminando la línea que les separa. José María Perceval lo llama la 

trampa del llamado periodismo ciudadano, a la vez que defiende la necesidad del profesional y 

de la profesionalización de la comunicación (Perceval, 2008). 

Los medios de comunicación ya no solo compiten entre ellos, ya que las redes sociales se han 

convertido en un espacio de difusión de información constante. La conectividad a Internet de 

los teléfonos móviles brinda a cualquier usuario la posibilidad de publicar información de 

manera inmediata, pudiendo llegar a millones de personas (Sánchez, 2014). De hecho, es 

habitual ver a medios de comunicación pedir permiso a usuarios anónimos en redes sociales 

para poder hacer uso de imágenes o vídeos captados por ellos. Cualquier persona que disponga 

de un dispositivo móvil se convierte en productor por la gran capacidad de registro de las que 

disponen (Manna, 2015). 
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4. METODOLOGÍA 

En este trabajo se ha optado por realizar una investigación cualitativa con entrevistas a expertos 

acerca de la digitalización del periodismo. Los entrevistados seleccionados son personas cuyas 

líneas de investigación se asemejan a todo lo que se ha presentado en el presente trabajo. Son 

personas que disponen de un amplio conocimiento en periodismo digital, aunque con perfiles 

distintos según su especialidad.  

Las preguntas que se han hecho en las entrevistas giran en torno al periodismo digital, pero no 

se ha seguido un esquema idéntico en todas ellas. Esto se debe a que los perfiles de los 

entrevistados difieren según sus líneas de investigación dentro de un espectro tan amplio como 

es el periodismo digital. Los asuntos por tratar, por lo tanto, han divergido en cada entrevista 

según la persona a la que se iba a entrevistar. 

4.1 Perfiles de los entrevistados 

- Marga Cabrera Méndez 

Doctora en Comunicación Audiovisual y profesora titular en la Universidad Politécnica 

de Valencia. Experta en comunicación digital, innovación y nuevas narrativas. 

 

- Urbano García Alonso 

En agosto de 2021 fue nombrado director de Innovación y Digital de RTVE. Es 

especialista y divulgador de Periodismo Móvil y experto en transición digital. 

 

- Montse Bonet Bagant 

Investigadora en medios y tecnología y profesora en la Facultad de Ciencias de la 

Comunicación de la Universidad Autónoma de Barcelona. Experta en radio. 

 

- Luis Miguel Pedrero 

Luis Miguel Pedrero es doctor en Comunicación Audiovisual y Publicidad por la 

Universidad Autónoma de Barcelona (UAB) y catedrático de Estructura de la 

Comunicación en la Universidad Pontificia de Salamanca, donde dirige el grupo de 

investigación Media and Audiovisual Culture. Su principal línea de investigación se 
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centra en la adaptación del sistema audiovisual al entorno digital. Miembro de honor de 

la Asociación Española de Radio Online (AERO). 

 

- Nacho Martín Gómez 

Reportero gráfico para la Agencia EFE en colaboración con otros medios de 

comunicación con 25 años de experiencia. Posee amplios conocimientos en periodismo 

móvil. 

 

- Nereida Lopez Vidales 

Periodista. Doctora en Ciencias Políticas y Sociología, Ciencias Sociales y Jurídicas. 

Experta en comunicación audiovisual, tecnología digital en radio y televisión y en 

audiencia joven. 

 

- Leire Gómez Rubio 

Doctora en Periodismo por la Universidad del País Vasco y Licenciada en Periodismo 

y en Publicidad y Relaciones Públicas. Sus líneas de investigación se centran en nuevos 

formatos y narrativas audiovisuales, especialmente en el ámbito informativo, y en el 

consumo juvenil de contenidos audiovisuales. 

 

- Humberto Martínez-Fresneda Osorio 

Doctor en Ciencias de la Comunicación. Periodista con más de 20 años de experiencia 

docente y profesional. Sus líneas de investigación han estado orientadas a estudiar el 

impacto de los medios de comunicación en la formación de las personas. En los últimos 

años ha escrito acerca de la influencia de la digitalización en el periodismo español. 

 

- Patricia Escalona Leciñana 

Responsable de Redes Sociales de Antena 3 Noticias. Periodista y especialista en 

Periodismo Digital.  

 

- Alberto Benítez Rodríguez 

Responsable de Redes Sociales en el Diario MARCA. Licenciado en Periodismo y 

Máster en Nuevas Tecnologías. 
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4.2 Objetivos metodológicos 

El principal objetivo de la investigación cualitativa es recoger los puntos de vista y percepciones 

de personas expertas en la materia que se estudia en este trabajo. Una vez se hayan conseguido 

realizar todas las entrevistas se hará un trabajo de análisis y den comparación con el objetivo 

de contrastar impresiones e ideas. De esta manera se podrá conseguir una visión global de cómo 

afronta el periodismo la transformación digital a ojos de personas expertas. 

Tras confrontar ideas y conceptos que las personas entrevistadas expongan, se pretende obtener 

conclusiones reveladoras que aporten posibles futuras líneas de investigación, ya que el 

periodismo digital es algo continuamente cambiante. Otro de los objetivos es conseguir poner 

el foco en aquello que es y será trascendente en el proceso de digitalización de los medios de 

comunicación así como en el proceso de conseguir atraer al público joven. 
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5. RESULTADOS 

Una vez realizadas las entrevistas a los expertos, se dispone a hacer un análisis comparativo 

para contraponer ideas y reflexiones acerca del periodismo digital como tesis general. No 

obstante, existen muchas ventanas dentro de este tema tan amplio que se han considerado con 

especial atención en las entrevistas y que en esta fase del trabajo se van a clasificar en apartados. 

Todos ellos son cuestiones que incumben directamente al proceso de digitalización de los 

medios de comunicación y que merecen, por lo tanto, un análisis cuidadoso. 

A continuación, como se viene diciendo, se hará una clasificación de las cuestiones más 

importantes que han sido tratadas en las entrevistas. Dentro de cada una de ellas se presentarán 

todas aquellas ideas que hayan aportado sus entrevistados, así como análisis comparativos que 

ayuden a construir un discurso con todas sus voces. 

5.1 El éxito de las redes sociales y los formatos audiovisuales 

Si hablamos de periodismo digital tenemos que hablar necesariamente del impacto de las redes 

sociales en la profesión del periodista. El periodismo digital no se podría entender sin la 

presencia de las redes sociales como actor principal dentro del proceso de digitalización de los 

medios de comunicación. Todos los medios de comunicación cuentan con perfiles en 

prácticamente todas las redes sociales. Marga Cabrera, doctora en Comunicación Audiovisual 

y experta en comunicación digital, innovación y nuevas narrativas, habla de la importancia de 

tener un perfil con una identidad propia con potencial para conseguir crear una buena 

comunidad. ¿Esto qué quiere decir? Lograr un público fidelizado a tu contenido. Según Cabrera, 

para ello se debe tener muy clara la visión y la misión, similar a una marca de producto o 

servicio. Se debe tener claro cuál es el objetivo al abrir la cuenta, qué es lo que se quiere 

transmitir y dónde nos posicionamos.  

Para conseguir tener esa identidad propia en las redes sociales, añade Cabrera que se debe tener 

un estilo propio, tanto en la estructura como en la imagen, así como en las interacciones. 

También es necesario ser constante en redes y participar e interactuar con la audiencia, aunque 

para esto se dedicará un apartado más adelante con un análisis más exhaustivo. Una de las cosas 

que funciona para captar al público son los ‘hashtag’ que muchos medios generan en eventos 

como partidos de fútbol, los Goya o incluso programas televisivos. No solo consiguen crear una 
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comunidad los grandes medios de comunicación, sino que también lo hacen periodistas a título 

personal, incluso con más facilidad para crearse su marca. El hecho de que sea una persona y 

no una empresa hace más humana la relación con la audiencia y genera más credibilidad y 

confianza. En definitiva, tal y como dice la doctora Cabrera, construir una comunidad se ha 

convertido en un tesoro y es lo que persiguen todos los medios, aunque no es fácil de lograr. 

Si las redes sociales son hoy un éxito en la sociedad, todavía lo es más si nos centramos solo 

en las generaciones más jóvenes. Hemos visto antes en el marco teórico los nuevos modelos de 

consumo que están transformando la manera de consumir información y contenido hacia los 

formatos audiovisuales propios de redes sociales como Instagram o Tik Tok. Conocedores de 

este cambio en el modelo de consumo son nuevos medios como ‘Ac2ality’ que desarrollan su 

actividad en Tik Tok. Cabrera pone en valor lo que están consiguiendo. Este medio digital lo 

que hace es elaborar vídeos de menos de un minuto donde informan de los asuntos más 

interesantes y mediáticos que suceden alrededor del mundo. Se trata de cuatro chicas jóvenes 

que presentan la información en vídeos cortos, muy explicativos y entendibles, con lenguaje 

juvenil muy cercano y sencillo. Cuentan con nada más y nada menos que 4.3 millones de 

seguidores. Así se presentan ellos en su perfil: traducimos a los periódicos. Sin embargo, según 

Cabrera, hay algo que les diferencia de ellos además del formato y es que ofrecen la información 

sin posicionarse por nadie, algo que naturalmente no ocurre en la mayoría de los medios de 

comunicación. 

Existe también para algunas personas cierta reticencia hacia estos nuevos canales de 

comunicación que hacen una labor muy similar a la de los periodistas, pero sin ser profesionales 

de la información. Es el caso de Humberto Martínez-Fresneda Osorio, doctor en Ciencias de la 

Comunicación. Osorio cuenta que está actualmente investigando y comparando medios como 

‘ac2ality’ o ‘La Wikly’ con medios tradicionales. Según su opinión, no hay color. Cree que los 

medios más tradicionales que se meten en redes como Tik Tok hacen una información de mucha 

más calidad y profesional que los nuevos. Tienen la experiencia comunicativa de años frente a 

la novedad de los nuevos, añade. No significa que los nuevos no tengan tirón, pero defiende 

que el verdadero periodismo lo hacen los de siempre. 

Una de las oportunidades que bridan las redes sociales es la posibilidad de lanzar proyectos 

periodísticos a un precio asequible. Sin embargo, mantener el proyecto funcionando en el 
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tiempo se hace más complicado si no dispones de un buen músculo financiero. La doctora 

Cabrera cuenta que sin ir más lejos ‘Ac2uality’ se enfrentó a un problema de monetización, ya 

que, a pesar de tener muchos seguidores, surgía la pregunta de cómo generar ingresos a partir 

de ello. Al final, uno busca que su trabajo sea remunerado y eso intentaron hacer las cuatro 

chicas ideadoras del proyecto. Al final fue el grupo de comunicación Atresmedia quién pactó 

con ellas participar en el medio a cambio de un pacto comercial. 

Como decíamos, la transformación hacia el formato audiovisual es una realidad, impulsada 

además por las generaciones más jóvenes. La profesora e investigadora y especialista en radio, 

Montse Bonet, cuenta cómo ve ella en los estudiantes la constatación de este cambio de 

mentalidad: “mis alumnos cuando me presentan un proyecto de pódcast me dicen: “bueno,  

entonces en el vídeo…” y les digo: "¿perdón?, es un pódcast, es solo audio…”. Algo parecido 

ocurría hace años, cuenta Bonet, cuando algunos presentadores de radio venían de la televisión 

y continuaban trabajando con expresiones propias de la pantalla como “vean, observen…” y 

los oyentes les reclamaban que naturalmente no podían verlo. Es evidente que el éxito de lo 

visual ha ganado terreno al audio de la radio, que no le queda otra que resignarse en este sentido 

y apostar por potenciar su terreno que es el audio. Lo demás, afirma Bonet, es batalla perdida. 

En la misma línea se encuentra la opinión de Martínez-Fresneda Osorio. Sostiene que las redes 

sociales han llegado para quedarse y para captar un público multimedia que ya, ni por asomo, 

se acerca no solo a la prensa tradicional en soporte papel, ni tan siquiera a las webs de los 

medios, según cuenta. Los medios de comunicación salen al encuentro de este público donde 

se encuentran. La inmediatez, los recursos visuales y multimedia (imagen estática y dinámica, 

audio…). Incluso, recursos como el color, las tipografías, etc, han cambiado la cara de la forma 

en que se comunica. La gente joven, ya no está en la lectura pausada de la prensa. Quieren 

flashes rápidos que les den lo esencial, tal y como lo explica Osorio. 

Con la llegada de la digitalización hoy el texto ha dejado de ser la prioridad para un medio de 

comunicación. O por lo menos, así debería de ser para Nacho Martín, reportero gráfico para la 

Agencia EFE en colaboración con otros medios de comunicación con 25 años de experiencia y 

con amplios conocimientos en periodismo móvil. Lamenta que el proceso de digitalización de 

los medios tradicionales haya sido lento y deficiente. Según Martín, la forma de contar historias 

sigue siendo predominantemente centrada en el texto y eso supone un obstáculo en el objetivo 
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por apostar por los nuevos formatos digitales que ofrece Internet. Como ejemplos de buena 

práctica, Martín habla de El Washington Post y de su apuesta por su canal de Tik Tok. No 

obstante, subraya que los medios lo hacen un poco a remolque de la moda. Algo que, según él, 

también sucede con el paso que han dado muchas redes sociales como Twitter hacia los videos 

‘shorts’ en formato vertical, patente de Instagram o Tik Tok. 

Nacho Martín habla también del buen trabajo de canales digitales que no son necesariamente 

informativos, sino que son plataformas de creación de contenidos especializados en ámbitos 

como economía, cultura o deporte. Explica Martín que estos canales ofrecen contenidos de muy 

alta calidad y pone de ejemplo concreto el canal ‘Drafteados’, un canal de Youtube creado por 

dos periodistas cuyo contenido está relacionado con información de la NBA. También habla 

del buen trabajo que ha hecho Vocento con su nuevo canal de información deportiva ‘Relevo’. 

Este es un canal que cuenta con una identidad muy marcada y que tiene presencia sobre todo 

en Twitch. Según Martín, el éxito de este canal es que combina muy bien el formato con el 

talento periodístico. 

Otro de los elementos claves en el proceso de digitalización de los medios de comunicación ha 

sido el diseño de las aplicaciones móvil. Para la doctora Cabrera es un error apostar por ellas, 

ya que considera que la gente cada vez quiere descargarse menos aplicaciones en su móvil. En 

cambio, para Urbano García Alonso, Director de Innovación y Digital de RTVE, especialista y 

divulgador de Periodismo Móvil y experto en transición digital, las aplicaciones como RTVE 

Play son el futuro y una parte fundamental para el camino que debe recorrer RTVE hacia la 

transformación digital. De hecho, añade que en pocos años todos los empleados de la casa 

estarán trabajando para esta plataforma. A pesar de que considera a la aplicación el futuro de la 

cadena pública, cree que no es lo suficientemente conocida y que tal vez parte de culpa sea por 

no haberla difundido lo suficiente. García Alonso destaca dos aspectos característicos de RTVE 

Play que considera importantes. En primer lugar pone en valor el extenso catálogo del que 

dispone y segundo el hecho de que sea una aplicación gratuita para todos los públicos. 

5.2 La audiencia, la nueva protagonista 

En este cambio de paradigma hacia un nuevo modelo de comunicación tenemos a la audiencia 

como un elemento clave y decisivo. La comunicación ha dejado de ser algo unidireccional. El 

director de Innovación y Digital de RTVE, García Alonso, lo explica a su manera. Según él, 
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hubo un momento en el que se decía que el medio era el rey. Luego se dijo que lo era el mensaje, 

el contenido. Después se mencionó al usuario, y más tarde a la audiencia. Parece que finalmente 

hemos descubierto, por encima de la "reina" de la audiencia, una especie de "emperatriz", que 

es la interacción que se produce entre esa audiencia y nosotros. Hoy la audiencia quiere que se 

le tenga en cuenta y que tengan el poder de ser decisivos. 

Como decíamos en el apartado anterior, resulta muy importante para un medio de comunicación 

conseguir formar una comunidad en redes sociales. Para poder lograrlo, una de las claves es 

generar mucha interacción con el público, de forma que se sienta importante por el medio. 

Según García Alonso, en este proceso de digitalización los medios que van a sobrevivir son 

aquellos que reúnan dos características. La primera es la omnicanalidad (cuya explicación se 

dará más adelante) y la segunda es los que consigan tener una interacción auténtica, directa y 

real con la audiencia, de modo que esa audiencia se convierta en una comunidad de intereses. 

En el caso concreto de RTVE, García Alonso advierte de que se debe promover la co-creación 

con el usuario como método para fomentar una mayor y mejor participación ciudadana. 

Todo esto es algo que hacen muy bien los periodistas que han conseguido crear una comunidad 

en redes sociales como Twitter, según explica la doctora Cabrera. El hecho de que el periodista 

responda a los comentarios de los usuarios, de su opinión y les rebata hace que sus seguidores 

se animen a participar en el juego y consecuentemente aumentar el número de interacciones. 

Esto es algo que Cabrera lamenta que no ocurra en algunos perfiles de medios de comunicación 

que lo que hacen es restringir los comentarios, lo cual considera un error. Por otro lado, no solo 

es posible hacer participar a la audiencia en posts o tuits, sino que también se puede hacer en 

emisiones de programas en directo. Algunos programas lanzan preguntas o encuestas en directo 

o dejan comentar en Twitter a través de ‘hashtags’ que suelen llevar el nombre del programa. 

De esta forma también la audiencia se siente partícipe. 

Algo en lo que coinciden todos los expertos es valuar muy positivamente el hecho de que se le 

haya dado a la audiencia la posibilidad de consumir contenido con una libertad y un sinfín de 

posibilidades antes inimaginable. Se refieren a poder hacer cosas como poder ver programas 

repetidos en cualquier momento del día, en cualquier lugar e incluso sin conexión a red. En 

poder pausar, atrasar o adelantar el programa al gusto del usuario o incluso verlo a cámara lenta 



23 
 

o rápida. De esta manera, la audiencia mejora exponencialmente su relación con el medio, ya 

que no tiene la necesidad de adaptarse a él, sino que todo está perfectamente adaptado a ella. 

También lo ha hecho la prensa escrita, y más concretamente, el texto. Leer conlleva mucho más 

esfuerzo que ver un vídeo donde además se te presenta mucha más información en menos 

tiempo. López Vidales, doctora Ciencias Políticas y Sociología y experta en comunicación 

audiovisual, tecnología digital en radio y televisión y audiencia joven, afirma que esta es otra 

de las claves del éxito de los nuevos formatos: reducir al máximo el tiempo de consumo. Los 

jóvenes, afirma, no prestan atención y no se esfuerzan en entender nada que les lleve más de 2 

minutos de entrega personal, ya sea en escucha, en lectura o en visionado. El contexto actual, 

el sistema actual, es vivir deprisa para tener tiempo de mirar el móvil para ver qué pasa entre 

nuestros contactos y, si hay tiempo, en la realidad social. Pero cuidado! Esto no significa que 

los jóvenes sean los responsables de esta actitud, al menos no los únicos; todo el sistema se 

esfuerza en que hagan esto. Cabría peguntarse por las consecuencias de ello a medio y largo 

plazo, añade. 

Leire Gómez Rubio, doctora en Periodismo y experta en nuevos formatos, narrativas 

audiovisuales y en el consumo juvenil de contenidos audiovisuales, comparte la misma 

reflexión. Afirma que a los jóvenes no les interesan los medios convencionales, cuyos 

consumidores habituales se encuentran en franjas de edad más avanzadas. Incluso en el caso de 

los medios digitales, los jóvenes no leen, a no ser que se trate de textos muy breves, tal y como 

explica Gómez Rubio. Si se quiere llegar a los jóvenes, sugiere, hay que dirigirse a ellos con 

contenidos muy dinámicos y breves que permitan su consumo a la carta y de modo no 

secuencial. 

Los jóvenes, insiste la doctora, buscan fundamentalmente entretenerse. Con esto no quiere decir 

que solo quieran entretenerse, sino que valoran mucho que el entretenimiento esté presente 

junto al resto de funciones con las que pueden cumplir los medios, como es la informativa. Los 

primeros estudios que comenzamos a publicar sobre las preferencias juveniles en consumo de 

medios, puntualiza la doctora, tuvieron como resultados la conclusión de que los jóvenes 

calificaban a la radio y la televisión (sobre todo la radio) como medios obsoletos que no daban 

respuesta a sus intereses. Según explica la doctora Gómez Rubio, en el caso concreto de la 

televisión es más vista por los jóvenes de los que oyen la radio e identifican claramente esa 
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función de entretenimiento en algunos de los programas ofrecidos, como es el caso de los 

realities, de ahí que este formato sea uno de sus preferidos. Cuenta la doctora que en el caso de 

la información, por ejemplo, la mayoría se decanta por El Intermedio, que es un formato de 

infoentretenimiento, que de nuevo demuestra su preferencia por que todo esté envuelto en un 

halo de entretenimiento. 

5.3 El smartphone: presente y futuro 

No podríamos entender la digitalización del periodismo sin hablar de la irrupción del teléfono 

móvil como elemento fundamental en este proceso. Podríamos decir que el móvil se ha 

convertido en una parte de nosotros. En nuestro día a día pasamos muchas horas pendiente de 

él y con los años se ha convertido en un dispositivo multifuncional. Ya no solo podemos llamar 

y recibir llamadas, sino que lo utilizamos para todo. Entre muchas cosas, lo utilizamos para 

informarnos y consumir los contenidos de los medios de comunicación. 

Si hablamos de periodismo móvil, no obstante, no nos referimos únicamente al dispositivo 

móvil. Según explica Martín, reportero de la Agencia EFE, el teléfono móvil es el móvil y 

cualquier otra herramienta que sea capaz de permitir que el periodista, en un momento 

determinado, se convierta en un creador de contenidos que pueda crear contenido con calidad 

suficiente. esas herramientas van desde el propio teléfono, cámaras mirrorless, cámaras de 

vídeo ligeras, GoPro, las de 360, es decir, es decir, cualquier herramienta que dote de agilidad, 

inmediatez y también calidad al periodista, son herramientas de periodismo móvil. 

En este apartado no centraremos únicamente en el dispositivo móvil como medio para 

informarnos e interactuar con los medios. Como bien decíamos antes, el móvil se ha convertido 

en un dispositivo multifuncional. En esta línea, López Vidales, experta en comunicación 

audiovisual y en audiencia joven, asegura que el móvil triunfará siempre porque en una pantalla 

se tiene acceso a todo, desde la última noticia hasta poner la lavadora. Y sobre todo porque lo 

llevamos en el bolsillo; la tele hay que pararse a verla, el periódico a leerlo. Sin embargo, el 

móvil te ofrece la posibilidad de acceder a todo solo con sacarlo del bolsillo. Destacamos, por 

lo tanto, la portabilidad del dispositivo móvil como una de las claves de su éxito. 

Luis Miguel Pedrero, doctor en Comunicación Audiovisual y Publicidad, habla de las 

notificaciones como un elemento innovador y de éxito en la relación de los medios con los 

dispositivos móviles. Como bien decíamos antes, en el mundo actual se vive deprisa y a veces 
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cuesta estar pendiente del inicio de un programa o un directo por poner algún ejemplo. Sin 

embargo, de lo que sí solemos estar más pendientes es de nuestro teléfono móvil. El hecho de 

enviar una alerta a los usuarios a su móvil puede hacer que se animen a consumir nuestro 

contenido. 

El teléfono móvil ha contribuido también a democratizar mucho el sector del periodismo. 

Cualquier persona que tenga un móvil tiene la posibilidad de grabar imágenes, editar y difundir, 

entre otras cosas. García Alonso, director de Innovación y Digital de RTVE, cuenta que cuando 

hace años ya advirtió del impacto que iba a tener el teléfono móvil en el periodismo le acusaron 

de denigrar la profesión periodística. Hoy el tiempo le ha dado la razón, pues el móvil ha 

modificado por completo la rutina de trabajo del periodista profesional. 

Humberto Martínez-Fresneda Osorio va en la misma línea y afirma que el teléfono móvil es el 

soporte que más utilizan los periodistas para su trabajo, desde el inicio hasta la edición y 

publicación. En este sentido, cree que es una tecnología que ya está incorporada al quehacer 

periodístico y que, sin duda, mejorará sus prestaciones en el corto plazo. Sin embargo, advierte 

de que toda la tecnología tiene el gran inconveniente de restar actividad a otros profesionales, 

por lo que deberán reciclarse para poder seguir ejerciendo su función. 

5.4 Adaptarse o morir 

Charles Darwin escribía hace casi dos siglos de la necesidad de saber adaptarse a los cambios 

para sobrevivir en un mundo en constante evolución. El naturalista y científico inglés ideó una 

teoría cuya idea general podría resumirse en decir que aquellas especies que no saben adaptarse 

a su entorno acaban muriendo. Él hablaba de la evolución biológica, pero es perfectamente 

extrapolable a todos los ámbitos de la vida. Si Darwin viviera hoy con nosotros, posiblemente 

no perdería la ocasión de hablar de la situación que atraviesa el mundo de la comunicación en 

un entorno que avanza a un ritmo casi vertiginoso.  

Nuestros expertos se han extendido en sus ideas y reflexiones acerca de cómo los medios de 

comunicación pueden adaptarse al nuevo entorno digital y a las nuevas tendencias y modelos 

de consumir información impulsados principalmente por las generaciones más jóvenes. Son 

personas que han nacido ya en la era digital y que, coinciden todos los expertos, se encuentran 

muy alejadas de los modelos de comunicación tradicionales y obsoletos. 
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Si hablamos de medios de comunicación tradicionales tenemos que hablar de la radio, 

históricamente el medio por excelencia más importante en España emitido por ondas. De hecho, 

en 2024 la radio cumplirá un siglo de experiencia en nuestro país. Miguel Pedrero, doctor en 

Comunicación Audiovisual y Publicidad, reconoce que la radio hace tiempo que entendió este 

nuevo sistema de distribución de consumo interactivo, a la hora de que el usuario acceda al 

contenido, decida cómo, cuándo, dónde, y cuánto. Según Pedrero, la radio ha ido aprendiendo 

a adaptarse a estas nuevas lógicas que cambian. El peso que como medio tenía antes, asegura 

que era unidireccional y que por lo tanto podía controlar básicamente lo que contaba. Y añade 

que, aunque la radio es un medio que se consume individualmente, se tendía a buscar el mayor 

número de oyentes posibles en cada franja horaria.  

Pedrero reconoce que estos eran procesos propios de la analógica, igual que la prensa y que la 

televisión. Sin embargo, Internet cambia por completo este paradigma de consumo 1 a 1, el 

consumo es individualizado y la oferta tiene que estar mucho más personalizada. Explica que a 

la radio le ha tocado aprender a compartir, compatibilizar y compaginar un discurso en antena 

que sigue manteniéndose masivo para una audiencia síncrona. En el entorno online, afirma 

Pedrero, el hábito, la expectativa y la experiencia del usuario cambia por completo. 

Sin embargo, ¿qué puede hacer la radio para adaptarse al nuevo entorno digital? Según el doctor 

Pedrero, le falta exprimir al máximo todas las opciones tecnológicas que ayudan a que el 

diálogo entre el oyente y el medio sea cada más de tú a tú. La clave, explica, es probar. Prueba 

y error. Probar y ver cómo cada una de las apuestas es utilizada mucho, poco o nada por los 

usuarios y por lo tanto mejorar donde de verdad se vea que hay demanda y desatender aquellas 

que no consigan atraer al público. En resumen, convertir la tecnología en aliada de un contenido 

que siempre ha sido relevante. 

Si la radio quiere trabajar por adaptarse a los cambios debe atender a lo que piden las 

generaciones más jóvenes. No debemos olvidar que es el grupo de edad que menos consume la 

radio, y mucho menos si nos centramos en la radio generalista, según explica Pedrero Alonso. 

La radio musical, afirma, consigue atraer mucho más a los jóvenes, lo que significa que el 

interés no radica en el medio en sí sino en el contenido auditivo. Reconoce que la radio ha 

dejado de dirigirse a este público desde hace tiempo. Entre otras cosas, es difícil encontrar 

contenidos específicos para los jóvenes en la radio generalista.  
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El doctor Pedrero acusa a la programación generalista de no trabajar en la renovación de los 

discursos. Cree que sigue abusando mucho de las tertulias, los invitados y las secciones que 

dice parecer pertenecer a otra época, como los años 80’ o 90’. Las propias voces de los 

conductores principales y las edades de los conductores principales se parecen demasiado, 

sostiene nuestro experto. Es, por lo tanto, difícil que se logre empatizar o atrae a aquellos que 

no escuchan la radio y están acostumbrados a otros esquemas de producción. 

A modo de conclusión, el doctor Pedrero piensa que hay que apostar en contenidos más cortos, 

en fórmulas, en lenguajes y en tratamientos propios de lo digital. Deben combinarse también 

más elementos sonoros, más allá de la palabra. Por otro lado, ve necesario que en la radio 

generalista haya música, ficción para que uno respire un poco más y se sorprenda al escuchar 

la radio. Con la monotonía que, según Pedrero, caracteriza a la radio generalista y con una 

programación tan inamovible, es muy difícil atrae al público joven. 

A principios de siglo la radio ya hizo un intento de digitalización a través del DAB (transmisión 

de audio digital). De esta forma se quería pasar de la radio analógica (FM/AM) al sonido digital. 

Sin embargo, su implantación no tuvo el éxito esperado. Así lo cree Bonet, experta en radio. 

Nuestra investigadora cree que había demasiadas expectativas y eso hizo que su despliegue 

fuera un fracaso. Se atreve a decir incluso que, al menos que no haya una imposición total y 

absoluta, el DAB no funcionará en España. Además, no siente que haya ningún entusiasmo por 

parte del público, especialmente del público joven, ya que existen hoy otra multitud de medios 

a su disposición. 

A propósito de hablar de la audiencia joven, Bonet cree que es un problema que atañe a la radio 

desde hace mucho tiempo y que no lo han sabido ver desde los medios. Piensa que lo que debe 

cambiar es la educación mediática y expone ejemplos de otros países donde los niños escuchan 

la radio desde muy pequeños. En otros lugares, afirma, hay programas infantiles como 

cuentacuentos dirigidos a los niños, lo que hace que la radio forme parte de sus vidas. Se 

convierte en un hábito, que es precisamente el que no tenemos en España, lamenta Bonet. Como 

solución, la experta piensa que son necesarias acciones conjuntas entre administraciones para 

promover la educación mediática en las escuelas. Otra de las claves, afirma, es replantearse el 

modelo de negocio. Quizás el futuro deje de llamarse radio para llamarse audio. Dentro de su 

gestión, señala, se puede incluir la radio, pero también puede tener otras cosas. 
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Uno de los proyectos impulsados en los últimos años desde la radio fue el ‘pódcast’. Llegaron 

hace casi veinte años de la mano de la digitalización y pretendía romper con el directo y apostar 

por la personalización orientada a la experiencia de escucha de la audiencia. Para la profesora 

Bonet, desde los inicios del pódcast hasta el día de hoy, ha habido un salto cuantitativo y 

cualitativo muy importante. Reconoce que al principio a los medios les frenaba mucho el coste 

de producción, algo que en los últimos años ya no existe en parte gracias a la democratización 

del sector. No obstante, advierte que no es conveniente que las radios hagan pódcast por 

sumarse a la moda, ya que eso solo contribuirá a devaluarlos. En la misma línea que seguía 

antes nuestra experta, apunta a un éxito de los pódcast en el ámbito educativo y juvenil. Bonet 

cree que todavía tienen mucho recorrido en el sector de la radio y que pueden hacerlo realmente 

bien, incluso desde una perspectiva divulgativa. 

En relación con el fenómeno del pódcast, el doctor Miguel Pedrero piensa que está avanzando 

de manera sólida, ganando cada vez más público, aumentando la oferta y generando más 

negocio. Además, considera un acierto el hecho de que se esté buscando monetizar el 

‘podcasting’ a través de plataformas y modelos de suscripción, lo cual se asemeja a la 

competencia existente en las plataformas de vídeo. Añade que la velocidad de evolución del 

podcasting y la rentabilidad de estos modelos de negocio, ya sea a través de publicidad, 

financiamiento colectivo (crowdfunding), mentorías u otros modelos, permite que los creadores 

recuperen la inversión realizada en la producción. En resumen, Pedrero celebra que los pódcast 

se están consolidando como una opción de ocio muy valorada por el público. 

Una vez hemos hablado de las contingencias y las particularidades de la radio en España, 

pasamos a hablar de los otros dos canales de comunicación: la prensa y la televisión. Ellos se 

mueven en el mismo mundo pero con algunos condicionantes y particularidades distintas. Las 

redes sociales y los formatos audiovisuales de los que hemos hablado anteriormente causan un 

impacto sustancial que les obliga a repensar sus modelos de negocio, tal y como apuntan todos 

los expertos entrevistados.  

Como también hemos visto, la oferta digital que existe hoy día para informarse en enorme. 

Hemos hablado de ‘Ac2ality’ como ejemplo de los nuevos medios de comunicación que han 

crecido ya en las redes sociales y que apuestan por formatos, lenguajes y narrativas que 

consiguen atraer la atención de los más jóvenes. 
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Con la llegada de la digitalización y la creciente creación de canales y medios nuevos, los 

medios de comunicación tradicionales han perdido el monopolio de la información. Y no solo 

eso. Muchos de estos nuevos canales y medios están dirigidos por personas que ni siquiera con 

periodistas. Sí son, sin embargo, excelentes comunicadores que ofrecen contenidos muy 

atractivos para el público joven. Marga Cabrera, doctora y experta en comunicación digital, 

innovación y nuevas narrativas, sugiere a los medios de comunicación tradicionales que, lejos 

de levantar envidias o reticencias, intenten aprender de ellos. De lo contrario, advierte, acabarán 

perdiendo cada vez más audiencia. 

No obstante, para Cabrera ya llegan tarde. Considera que la televisión está en claro declive. Si 

bien destaca la capacidad de la radio de lanzar nuevos modelos de negocio como son los 

pódcast, cree que la televisión no ha sabido ofrecer nada nuevo a las nuevas audiencias. Tal 

vez, apunta, con las plataformas como Atresplayer o Mitele han intentado atraer más público a 

través de series y programación en diferido, pero aun así se han encontrado con gigantes como 

Netflix y otras plataformas similares. 

En esta misma línea opina la doctora Nereida López Vidales. Como experta en comunicación 

audiovisual, tecnología digital en radio y televisión y audiencia joven, cree que los medios 

convencionales no están atrayendo a los jóvenes porque se resisten a cambiar el modelo de 

negocio fundamental. No lo tienen fácil, asegura, pero también reconoce que hay resistencia 

entre los profesionales. Advierte también que hacer más entretenido un programa no es 

sinónimo de éxito seguro entre los jóvenes y cree que es lo que más han hecho en los últimos 

años. Y además lamenta que la banalización de los contenidos va en detrimento de la profesión 

periodística. López Vidales presagia que los medios tradicionales irán desapareciendo en el 

modelo que hemos conocido, que se irán adaptando a las nuevas formas de producir y consumir 

información y otros contenidos. 

El mismo futuro presagia la doctora Leire Gómez Rubio para los medios de comunicación 

tradicionales si no aprovechan las posibilidades que el avance tecnológico les brinda para 

ofrecer sus contenidos de un modo diferente al convencional, según sus palabras. Reconoce que 

los medios convenciones se sumaron, primero, a web y, después, a las redes sociales, pero según 

la doctora, no lo hacen con contenido creado ex profeso, sino que proyectan en estos nuevos 

canales y plataformas los mismos contenidos.  
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La doctora, sin embargo, no cree que los medios tengan que sucumbir al ‘clickbait’ como 

periodismo, ya que piensa que no lo deberían hacer como profesionales de la información. El 

periodismo debe adaptarse a los nuevos tiempos, pero según Gómez Rubio debe hacerlo 

manteniendo su esencia y seriedad. Para ello, explica, los medios deben conocer las nuevas 

narrativas y los nuevos formatos que estas narrativas permiten crear, y ofrecer en torno a una 

misma historia contenidos únicos y diferentes, pero que se complementen. De este modo, señala 

la doctora, se conseguiría llegar a los diferentes públicos, ya que cada uno, dependiendo de su 

edad e intereses, optaría por acceder a la historia que le interesa de un modo u otro. No se trata 

de inventar nada nuevo, sostiene, sino de aprovechar las posibilidades de los diferentes medios. 

Muchos medios de comunicación ya se han dado cuenta y lo están haciendo. La mayoría, para 

Nacho Martín, reportero con amplios conocimientos en periodismo móvil, van a remolque. 

Asegura que muchos medios han tomado atajos en los procesos de digitalización, tomando 

decisiones que, según su opinión, se han basado en criterios de gestión poco óptimos buscando 

ahorrar costes. Desde su experiencia trabajando de la mano de muchos medios de 

comunicación, considera que en España existe un gran retraso en la implementación de nuevas 

rutinas profesionales que exige la realidad actual. Martín explica que en los medios de 

comunicación se han llevado a cabo cambios para generar contenidos más baratos en lugar de 

incorporar personal con altas habilidades digitales como diseñadores gráficos, fotógrafos 

digitales y creadores de contenido con capacidades diversas. 

Para conocer el proceso de adaptación de los medios de comunicación a los nuevos formatos 

digitales, Urbano García Alonso, director de Innovación y Digital de RTVE, nos lo puede 

explicar por qué lo vive desde dentro. Él mismo se sincera y dice que de aquí a cinco años como 

máximo, espera no estar trabajando en el cargo que hoy desempeña. ¿Por qué? Porque dice que 

lo ideal sería poder llegar al punto que la innovación y la digitalización estén tan implicadas e 

incorporadas que no fuera necesario que existiera un departamento específico para ello. García 

Alonso nos cuenta que Radiotelevisión Española está actualmente pasando un proceso de 

transformación de pasar de ser una empresa tradicional de radio y televisión a una factoría 

multimedia que genere contenido para todas las plataformas, todos los dispositivos, todos los 

grupos de edad, todas las narrativas y todos los lenguajes. 
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Sin embargo, la parte más importante para él asegura que es la de promover una transformación 

de la cultura de la empresa, es decir, una cultura en la que se aborden los problemas desde un 

nuevo enfoque y donde lo digital esté en el centro. Pese a que la intención es clara, García 

Alonso reconoce que es complicado en una empresa que lleva haciendo lo mismo durante 

mucho tiempo. En primer lugar, cree que se debe asimilar que hay un gran cambio en el 

ecosistema digital que les obliga a posicionarles y a ofrecer un valor realmente diferencial. Esto 

consiste en adquirir nuevas habilidades digitales para poder sobrevivir. 

Para conseguir consolidar este proceso, García Alonso cuenta que desde RTVE ha contactado 

con muchas radios y televisiones europeas. Reconoce que todos están unidos en la convicción 

de saber hacia donde deben dirigirse en este camino hacia un futuro digital. Explica además que 

desde RTVE quieren orientar este cambio de cultura corporativa poniendo al usuario en el 

centro, adoptando una mentalidad centrada en el producto y el servicio. Y para lograrlo, deben 

implementar un liderazgo efectivo y transformacional, además de tener una estrategia basada 

en datos, no en la intuición. 

Cuando antes hemos hablado del poder de la audiencia, hemos tratado una de las dos 

características que, según el director de Innovación y Digital de RTVE, deben tener los medios 

de comunicación que quieran sobrevivir en el ecosistema digital: la interacción con la audiencia. 

La segunda característica es la omnicanalidad. ¿Qué quiere decir? La omnicanalidad es la 

capacidad de producir textos escritos, vídeos, audios, pódcasts, contenido web, reels de 

Instagram, Tik Tok, entre otros. Es decir, García Alonso sostiene que un medio de 

comunicación debe ser capaz de desenvolverse bien en todos los canales posibles. 

¿Con qué ojos ve RTVE a los nuevos actores que están irrumpiendo con tanto éxito en el 

ecosistema mediático digital? García Alonso cree que, lejos de mirar con recelo a estos nuevos 

canales e intentar competir contra ellos, le gusta más incluir la palabra ‘colaborar’. Por lo tanto, 

el director de Innovación y Digital de RTVE, recomienda que desde los medios se adopte una 

postura de humildad. Y añade: “Ya no importa lo que Radiotelevisión Española haya sido en el 

pasado, sino lo que seamos a partir de ahora.” García asegura que ellos están en la misma línea 

de partida que el resto de los creadores de contenido. Cree que el futuro radica en integrarlos, 

que ese su enfoque de trabajo, entenderlos y darles un lugar en su proceso. Para García Alonso, 

quizás esa sea una de las mejores formas de acercarse a la gente joven. 
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Son varios los ejemplos en los que se deben mirar los medios de comunicación en su proceso 

de adaptación. García Alonso pone el ejemplo de ‘The New York Times’, ya que dice haberse 

adaptado muy bien al ofrecer contenidos más allá de la información que les hacen ganar 

suscriptores. Insiste en que se tiene que intentar cubrir todas esas necesidades comunicativas y 

no solo pensar en el telediario. Sostiene que no se puede simplemente presentar las noticias a 

las 15:00 de la tarde a personas que ya conocen las noticias. Anima a invertir ese flujo. Persiste 

en la idea de ser sociales antes de ser radiofónicos o televisivos, por ejemplo.  

Una de las claves, asegura García Alonso, está en innovar. O dicho de otra manera, en probar 

cosas nuevas, porque lo que se está haciendo ahora mismo, que es lo que se lleva haciendo 

siempre, está obsoleto y lo único a lo que puede conducirles es a la irrelevancia. Desde RTVE, 

cree que se tiene que trabajar por ser trascendentales en la vida de las personas y eso significa 

apostar por ejemplo en ampliar mucho más el abanico de los contenidos y formatos, 

incorporando cosas que no se hayan hecho hasta ahora. La diferencia entre innovación y una 

innovación disruptiva, apunta García Alonso, es que la primera consiste en hacer las cosas que 

siempre se han hecho de manera diferente, mientras que la segunda implica hacer cosas 

totalmente diferentes a lo que se ha hecho hasta ahora. Ahora, afirma, se necesita una 

innovación disruptiva si realmente se quiere seguir siendo relevante en la vida de la gente. 

5.5 Los medios de comunicación tradicionales: su valor añadido 

Con toda la oferta de la que dispone hoy uno para informarse alguno podría preguntarse: ¿qué 

pueden ofrecer los medios de comunicación tradicionales en un sector que vive una evolución 

constante donde los nuevos canales y medios están consiguiendo atraer a mucha audiencia? Los 

nuevos comunicadores (que no necesariamente periodistas) han entendido muy bien cómo 

acercarse al público joven. Los medios tradicionales intentan adaptarse y seguir esa senda. Sin 

embargo, puede resultar difícil disputar a los nuevos canales una audiencia que ya ha elegido. 

En este contexto, la figura del profesional de periodista debe emerger como principal fortaleza 

en su misión por defender su trabajo y hacer de él un elemento diferenciador y único. 

El doctor Miguel Pedrero, en el ámbito de la radio, habla de la aparición de Spotify y de cómo 

le afecta su éxito a la radio musical en España. Considera que la radio debe buscar fórmulas 

para diferenciarse estas apps. Lo que no puede hacer es dedicarse a emitir música 

ininterrumpidamente porque eso ya lo hace Spotify además con un diseño totalmente 
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individualizado con el que la radio no puede competir. Lo que se debe hacer, por lo tanto, es 

potenciar aquello que es propio de la radio. Por ejemplo, dar voz a los locutores e interactuar 

con la audiencia pudiendo recibir llamadas en directo, entre otras fórmulas.  

También hay que aprovechar el talento de los periodistas para realizar entrevistas en tiempo 

real, además de crear programas especiales en torno al lanzamiento de un álbum de un gran 

artista o grupo, así como de seguir la gira de esos artistas y patrocinar los eventos relacionados 

con sus giras. Todas estas fórmulas forman parte de un valor distintivo en el que la radio debe 

trabajar para conseguir hacerse un espacio entre tanta oferta, según cuenta el doctor Pedrero. 

Los periodistas, disc jockeys, prescriptores y animadores ofrecen una experiencia única a los 

oyentes, ya que logran establecer vínculos humanos a los que aplicaciones como Spotify nunca 

podrá llegar. O por lo menos, todavía no lo hace, cuenta Pedrero con cautela. La radio, defiende, 

siempre ha descubierto artistas y ha popularizado canciones. 

Montse Bonet, también especialista en radio, no difiere demasiado con el doctor Esteban. Para 

Bonet, la radio debe buscar seguir siendo referente en información seria y rigurosa. Añade 

además que la radio tiene la capacidad de establecer una conexión directa y de intimidad con 

las personas. Si gestiona bien el audio, algo que aún nadie ha logrado completamente, y además 

posee un amplio conocimiento de su entorno, de su área geográfica y de las personas que viven 

allí, se convierte en el mejor referente en términos de conocimiento, cercanía y proximidad, tal 

y como sostiene Bonet. Más allá de si se transmite a través de las ondas hertzianas o se escucha 

por internet, para la profesora Bonet lo que realmente importa son las personas, los nombres, 

los referentes, el logo, el tipo de música, el tipo de programa. Y eso medirá el éxito de la radio. 

Para López Vidales, los retos más importantes estarán en el aumento de su credibilidad y el 

mostrar que sigue contando con los mejores profesionales de la información, sin sucumbir a la 

máxima del entretenimiento a cualquier precio por asegurarse (o intentarlo) una audiencia 

joven. En la misma línea apunta García Alonso, pues desde RTVE considera que deben ofrecer 

valores de participación ciudadana y alfabetización mediática. Pese a que existen muchos 

medios, advierte que también hay muchos que distorsionan la realidad y desenfocan la verdad. 

En resumen, García Alonso sostiene que los medios de comunicación tradicionales deben 

buscar la credibilidad y la fiabilidad, acudiendo a fuentes contrastables. Sin embargo, defiende 

que no se puede hacer de la misma manera que se ha hecho hasta ahora. 
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En defensa del periodismo tradicional se enmarca reflexión que hace el doctor Martínez-

Fresneda Osorio. Incluso apunta a que el trabajo que hacen los nuevos medios digitales o 

‘streamers’ en su faceta más periodística como puede ser Ibai, no es periodismo. Sin embargo, 

cree que existe una mezcla de información/entretenimiento que atrae a la gente joven. Para 

Osorio el reto de los medios de comunicación está en conseguir atraer a los jóvenes pero sin 

renunciar al buen periodismo. Destaca por ejemplo la labor que hace el diario El Mundo en su 

canal de Tik Tok, ya que considera que tiene un toque mucho más profesional que los nuevos 

medios. 

5.6 Brecha generacional 

Antes de tener la oportunidad de hablar con los expertos no estaba previsto en el esquema 

dedicar un apartado a hablar de la brecha generacional que pudiera o no existir en los medios 

de comunicación tradicionales. Sin embargo, esta cuestión ha sido catalogada por muchos de 

los entrevistados como un obstáculo en el proceso de digitalización y adaptación al ecosistema 

digital que están llevando a cabo los medios tradicionales. 

Para el doctor Luis Miguel Pedrero, este asunto no se menciona lo suficiente para la importancia 

que considera que tiene en el hecho de que no se produzcan renovaciones reales y eficaces. 

Señala que las decisiones que se deben tomar en los medios de comunicación las toman 

responsables, directivos, CEOs y directores generales de una edad avanzada. Reconoce, por 

supuesto, que se tratan de personas muy competentes con trayectorias exitosas pero a la vez 

alejados de las culturas de consumo y con poca comprensión acerca de las nuevas tendencias 

digitales. 

El doctor Pedrero piensa que si es necesaria una respuesta para llegar a un público joven, las 

decisiones las deben tomar personas más jóvenes, que los entiendan mejor a ellos y que puedan 

adaptar al medio a las narrativas, lenguajes y formatos que más atractivo tienen entre las nuevas 

generaciones. Anima, por lo tanto, a dar peso y presencia a personas con otros perfiles que estén 

dispuestas a experimentar. Esta es otra palabra que según el doctor Pedrero se usa muy poco en 

los medios establecidos: experimentar. Muchas de las cosas que se han hecho en la radio, en su 

ADN, al igual que en la televisión y en los demás medios, se hicieron probando. Si no se prueba 

con nada, advierte, no se avanza. En el caso de la radio, por ejemplo, piensa que se ha mantenido 

una actitud conservadora y resistente al cambio durante demasiado tiempo. 
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Una opinión muy similar es que tiene la doctora Cabrera. Considera que es necesario hacer un 

cambio de mentalidad y esto consiste en contratar a gente joven a la cual se les permita tener 

libertad creativa. Uno de los problemas, añade, es que todo debe pasar por un filtro y de esta 

manera nunca se llegará a los jóvenes. Insiste en que es necesario permitirles experimentar y 

tener autonomía. Y advierte que lo que funciona hoy no podría funcionar en unos años. En esta 

misma línea se enmarca la opinión de la profesora Montse Bonet. Piensa que se deben hacer 

cosas para la Generación Z y que sobre todo sean hechas por la Generación Z, ya que cree que 

es un error que sean ideadas por personas de 60 años. Añade además que este es uno de los 

errores de la radio en su propósito por captar audiencia joven. Piensa que los que fueron unos 

referentes de la radio hace 10, 20 y 30 años siguen liderando hoy unos programas que son 

propios de aquellos años y, por lo tanto, muy alejados de los gustos de los jóvenes. 

También Nacho Martín, reportero con amplios conocimientos en periodismo móvil, tiene este 

mismo punto de vista. Los “boomers”, como él le llama, se están retirando laboralmente, pero 

considera que hay un vacío generacional importante en las redacciones. Piensa que los medios 

de comunicación deben dotar de recursos y autonomía a los jóvenes, ya que es la única formar 

de implementar nuevas prácticas a las redacciones.  

Para García Alonso es un proceso complicado, o por lo menos así lo ve desde dentro de RTVE. 

La cadena pública cuenta con una plantilla de cerca de 6.600 trabajadores con una edad media 

de 58 años, según sus datos. Para lograr un cambio de mentalidad real en la empresa, García 

Alonso cree que es necesario incorporar progresivamente a personas jóvenes en puestos 

directivos. Explica que para entender esta mentalidad y la conexión emocional que tiene por 

ejemplo un ‘streamer’ con la gente joven, necesitas contar con personas jóvenes a tu lado. 

Además de incorporar nuevas personas jóvenes en los puestos de dirección, según su opinión, 

RTVE necesita repensar su modelo de organización de categorías y puestos de trabajo. Piensa 

que, en las últimas oposiciones abiertas, por ejemplo, se incluyen muchas categorías propias de 

la comunicación del siglo pasado. Sugiere que se deben identificar y añadir alrededor de 

cuarenta nuevos perfiles profesionales relacionados con especialidades como los pódcasts, 

periodismo de datos, periodismo de investigación, o ingenieros especializados en inteligencia 

artificial. Estos perfiles, cuenta el director de Innovación y Digital de RTVE, son indispensables 

para abordar los desafíos actuales. 
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5.7 La figura del nuevo periodista digital: el caso de RTVE, A3 Noticias y Marca 

La irrupción de las redes sociales ha transformado las rutinas de los periodistas y han obligado 

a los medios de comunicación a establecer parte de su actividad en ellas. Con el asentamiento 

de las redes en el mundo de la comunicación han dejado de ser una simple sección más a ser 

una parte fundamental en la organización de un medio. De hecho, hoy todos los medios de 

comunicación cuentan con un departamento dedicado exclusivamente a la gestión y dirección 

de sus perfiles de redes sociales. Para ello, se necesitan periodistas capaces de administrar estos 

perfiles y de gestionar la identidad y la imagen de la marca. Es decir, un Community Manager, 

pero en lugar ser de una empresa, es un medio de comunicación. En resumen, una persona tanto 

con habilidades periodísticas como con habilidades digitales y de gestión, entre otras. 

Para García Alonso, más allá de las personas que trabajen en la sección digital o redes sociales, 

en un medio de comunicación todos los periodistas deben ser personas que hayan recibido una 

alfabetización digital. Para ello, defiende que desde RTVE se deben mejorar los perfiles de 

aquellos que ya están en la institución, fortaleciendo sus habilidades y competencias en tres 

áreas principales que él explica: competencias técnicas, que es la que se imparte en las escuelas 

de periodismo; competencias digitales, incluyendo las relacionadas con la inteligencia artificial; 

y competencias primordiales que, en su opinión, serán fundamentales de ahora en adelante, 

conocidas como "soft skills" en los países anglosajones. Estas habilidades blandas incluyen el 

trabajo en equipo, la responsabilidad, el enfoque en resultados, la inteligencia emocional y, 

sobre todo, la adaptabilidad y flexibilidad al cambio. Para García Alonso estas competencias 

deben ser requisitos indispensables para aquellos que ingresen a nuestra institución.  

El director de Innovación y Digital de RTVE coincide con Alberto Benítez, director de redes 

sociales de Marca, en la idea del periodista que requiere el ecosistema digital actual. Este es un 

periodista que sea capaz de crear una noticia para televisión, para radio, escribir en Instagram 

o producir un pódcast, además de saberse desenvolverse tanto en papel como en red. Es decir, 

el periodista digital debe ser multifuncional y saber manejarse en todos los ambientes. 

Patricia Escalona, directora de redes sociales de Antena 3 Noticias, asegura que la cualidad más 

importante para el periodista digital es el sentido común. Entrando más en detalle, recuerda que 

el periodista que está publicando en redes sociales es “la voz” de un medio de comunicación en 

sus canales digitales, por lo que se debe conocer a la perfección (hay que mantener la línea 
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editorial. Además, añade, se debe ser riguroso, inquieto (hay muchas novedades en poco 

tiempo), creativo (la creatividad siempre es un 'must') curioso, organizado (en la medida de lo 

posible, pero siempre debes guiarte por un Plan Social Media definido previamente), y flexible 

(a veces saber cuándo entras, pero no cuando sales...). Para Escalona, estas serían las cualidades 

ideales, además de que debe apasionarte tu trabajo. 

Alberto Benítez profundiza en las habilidades que debe tener un periodista que trabaje en redes 

sociales, aunque bien se podría extrapolar a la profesión en su conjunto. Para Benítez es una 

gran ventaja si un periodista sabe grabar buenos vídeos con el móvil y hacer una buena edición. 

Además, añade, lo más importante es que la persona tenga muchas ganas de trabajar, sea muy 

proactivo y quiera siempre proponer cosas nuevas. 

Una vez hemos hablado de la figura del periodista digital, debemos hablar de la labor de los 

medios de comunicación en su objetivo por ser los mejores también en el entorno digital. En 

otras palabras, ser los líderes de audiencia también en el terreno de las redes sociales. 

Alberto Benítez y Patricia Escalona son los directores de redes sociales de los dos medios 

líderes en redes sociales por número de seguidores en sus correspondientes ámbitos, que son la 

actualidad deportiva y la actualidad informativa. Ambos coinciden en la necesidad de implantar 

la actividad de Marca y Antena 3 Noticias en todas las redes sociales. Si bien es cierto que 

ambos medios cuentan con unas comunidades en Twitter ya consolidadas, ahora el objetivo es 

traspasar ese éxito a Tik Tok, donde son conscientes que hay mucho público joven. Benítez 

habla de que es el gran objetivo del medio para 2023. Escalona cree que es una oportunidad 

para experimentar con formatos distintos que se caracterizan por ofrecer la actualidad de una 

manera más ‘desenfadada’ y con un lenguaje más cercano a las generaciones más jóvenes. 

El trabajo que tienen que hacer desde la dirección, coinciden ambos, es doble. Por un lado, está 

ofrecer contenido de calidad y por otro competir con los otros medios y canales informativos 

que se están llevando a mucha audiencia joven. Benítez cree que la ventaja que tienen desde 

Marca es que son un medio ya consolidado y muy conocido en todo el mundo. Sin embargo, 

tienen el desafío de adaptarse a las nuevas audiencias y al nuevo lenguaje de las redes sociales. 

El desafío, explica, es adaptar la marca de Marca, tanto en su versión impresa como en su 

versión web, a un lenguaje que les identifique y caracterice en las redes sociales. El objetivo, 

no obstante, es mantener su propia idiosincrasia, incluso en este nuevo entorno digital. 
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Escalona destaca que desde A3 Noticias se busca sobre todo ser rigurosos y también rápidos, 

pero sin que la inmediatez juegue malas pasadas. Y algo que considera muy importante también 

es pensar en los usuarios. ¿Quién está al otro lado? ¿Quién me sigue? Explica que deben adaptar 

los contenidos a cada red social porque entre ellas tienen muchas diferencias. El contenido que 

se publique, y no solo el contenido, sino la presentación del mismo, debe estar pensado para ser 

atractivo entre la audiencia. Y tal y como apuntaba Benítez en la misma línea en el caso de 

Marca, Escalona cuenta que otro de los objetivos de Antena 3 Noticias es seguir construyendo 

la ‘marca A3N’ en el ecosistema digital. 

Alberto Benítez habla también de lo mucho que pueden aportar los jóvenes periodistas en las 

redacciones de los medios de comunicación. Ligado con todo lo que se ha hablado 

anteriormente de la brecha generacional, considera que los periodistas más veteranos tienen 

mucho que aprender de los más jóvenes. A la vez, Benítez critica la actitud que dice ver en un 

sector del periodismo más conservador, y es la negación a ver el éxito de otros canales y 

formatos y hasta incluso cierta burla hacia las nuevas plataformas o nuevos modelos de 

comunicación. No abrir los ojos a tiempo, advierte, es lo que más daño les puede hacer. 

Nacho García, reportero que ha trabajado 25 años de la mano de muchos medios de 

comunicación, también se ha querido referir a la figura del periodista digital con una defensa a 

su trabajo, ya que considera que no está lo suficientemente valorado. Así se refleja en las ofertas 

de empleo de la industria, tal y como lo explica. Según él, aún se encuentran ofertas de editores 

de comunicación, pero no se ven directores de estrategia digital con salarios o reconocimientos 

profesionales equivalentes a los de un director de comunicación. Añade que, en el mundo del 

periodismo en España, salvo algunas excepciones, no ha habido una adecuada actualización 

digital en los últimos diez años. 

5.8 La Inteligencia Artificial: el nuevo desafío 

Por si el ecosistema digital no cambiara al ritmo que lo hace y la adaptación en los medios no 

provocara suficiente aturdimiento a nivel general, ha llegado un nuevo actor que ha levantado 

muchas más preguntas que respuestas entre la sociedad: la inteligencia artificial. Un fenómeno 

desconocido al que miramos desde lejos (o por lo menos eso nos autoconvencemos a hacer), en 

parte por el escepticismo que está generando. Sin embargo, aseguran los expertos, no se puede 

cometer el error que ya muchos cometieron cuando llegó Internet: darle la espalda. La IA ya 
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está aquí y promete ser un quebradero de cabeza para el periodismo. Las primeras noticias que 

hemos recibido llegan a ser incluso inquietantes para cualquier ser humano. 

Urbano García Alonso, director de Innovación y Digital de RTVE, habla ya de la necesidad de 

introducir la inteligencia artificial como conocimiento en los perfiles de los nuevos periodistas 

digitales. Genera muchas dudas y desconfianza, reconoce, pero es un desafío que brinda una 

excelente oportunidad para centrarse realmente en los contenidos y no obsesionarse tanto con 

preguntarse a través de qué plataformas difundir información. La doctora Cabrera, por su parte, 

cree que la IA se debe incorporar a las rutinas profesionales de los periodistas para poder 

generar contenido y para contextualizar información y cruzar bases de datos. 

Nacho Martín considera a la inteligencia artificial otro eslabón más en la cadena y cree que 

plantea desafíos adicionales en el contexto de digitalización de los medios. ¿Cómo adentrarse 

en estas herramientas y aprovecharlas?, se pregunta. Es un proceso muy complicado, se 

responde. López Vidales, periodista experta en comunicación audiovisual, tecnología digital en 

radio y televisión y en audiencia joven, comparte la misma reflexión que Martín, pues considera 

a la IA como el mayor reto del periodismo a corto plazo. 
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6. CONCLUSIONES  

Una vez se han expuesto todas las ideas y reflexiones que han confeccionado el conjunto de 

expertos y especialistas, podemos comprobar si se han cumplido los objetivos que se habían 

planteado al principio del estudio. Puesto que la digitalización en el mundo de la comunicación 

es un tema muy amplio que abarca mucho terreno, se habían fijado una serie de objetivos y 

preguntas más específicas que se han intentado responder. 

La gran variedad de perfiles de las diez personas que se han entrevistado para este trabajo ha 

permitido poder cubrir muchos de los aspectos y cuestiones que conciernen al proceso de 

digitalización de los medios de comunicación. El hecho de poder contar con personas expertas 

y especialistas en comunicación y digitalización, además de otras ramas, ha permitido disponer 

de una visión más académica y teórica. Por otro lado, haber podido hablar con personas que 

realizan su trabajo dentro las secciones digitales y redes sociales en medios de comunicación 

muy importantes en este país, ha permitido tener una visión más técnica y profesional. 

Una de las ideas generales que he extraído es que los medios de comunicación arrastran un 

atraso claro y evidente en sus procesos de digitalización por adaptarse a un ecosistema del que 

todavía no son expertos. Las nuevas tendencias han avanzado más rápidos que ellos, que se han 

visto sobrepasados y obligados a reorganizarse por no perder su parte del pastel. Sin embargo, 

los nuevos canales y medios digitales han nacido en un entorno que dominan mucho más, pues 

van varios pasos más adelantados que los medios tradicionales. Mientras en las redes sociales 

los medios convencionales aprovechan su punto fuerte que es la imagen que ya tienen 

construida como marca, los nuevos actores trabajan con unas narrativas, un lenguaje y unos 

formatos rompedores muy atractivos para la audiencia más joven. 

Uno de los objetivos del trabajo era buscar ejemplos de algunos canales, perfiles o medios cuyo 

éxito haya llegado ofreciendo contenidos de actualidad informativa en redes sociales. Nuestros 

expertos nos han mencionado varios ejemplos como ‘Ac2uality’, ‘Relevo’ o ‘Drafteados’, cuyo 

trabajo han puesto en valor e incluso como modelo a seguir para los medios de comunicación 

tradicionales. Nos han intentado explicar los porqués de su éxito, así como las diferencias que 

tienen con los medios convencionales. Muchos de estos nuevos canales, de hecho, están 

dirigidos por personas que no son periodistas, una cuestión que origina un debate en el que los 

entrevistados también han participado y han aportado sus puntos de vista. 
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Uno de los enfoques de este trabajo estaba puesto en investigar si las generaciones más jóvenes 

están interesadas o no en los canales de comunicación tradicionales como son la radio, la 

televisión y la prensa. Si la respuesta era negativa, analizar los porqués y explorar vías a través 

de las cuales los medios tradicionales pueden atraer a ese público joven. La búsqueda de datos 

e información previa avanzó lo que después se iba a confirmar en las entrevistas. Los jóvenes 

cada vez están más distanciados de unos medios que continúan con modelos de comunicación 

obsoletos, muy alejados de lo que la audiencia joven quiere consumir.  

Tras haber escuchado a los expertos, podemos concluir que el proceso de digitalización que 

deben seguir los medios tradicionales orientado a atraer a los más jóvenes es igual de necesario 

que de complejo. Los entrevistados han llevado a cabo profundas reflexiones y han aportado 

muchas propuestas distintas pero bajo una misma idea: es necesario experimentar nuevos 

modelos de negocio. Y para que esto se produzca, coinciden en otra reflexión: hay que dejar 

trabajar a los jóvenes. O traducido de otra manera, apuntan a que en los medios se aprecia una 

brecha generacional que, lejos de beneficiarles, les está llevando a una situación de inmovilismo 

en un ecosistema digital que vive en constante cambio y que a nadie espera. 

Entre los objetivos de este trabajo se encontraba hacer un estudio de la audiencia, más 

concretamente de las nuevas audiencias. No solo porque se trata de la aparición de personas 

que pertenecen a una nueva generación, que también, sino porque estamos asistiendo a un nuevo 

paradigma en la relación medio-audiencia. El flujo de la comunicación ha dejado de ser 

unidireccional. Las redes sociales permiten que se genere una interacción entre los medios y la 

audiencia que obliga a los periodistas a tener en consideración un concepto cada vez más 

importante: la audiencia quiere ser participativa. 

Precisamente otro de los objetivos de este trabajo era investigar cómo se ha tenido que adaptar 

y especializar la figura del periodista en un entorno digital en continuo cambio. Podemos 

concluir en que cada vez es más necesario que los periodistas dispongan de una alfabetización 

digital competente. La digitalización ha entrado ya en todos los estamentos y categorías de un 

medio de comunicación, por lo que ya no solo es competencia de un grupo o sección. El tiempo 

apremia. La democratización del periodismo y la multiplicidad de los canales de comunicación 

sitúan a los medios tradicionales en una situación delicada. Las generaciones más jóvenes 

impulsan nuevos paradigmas y marcan el paso de lo que es y será el futuro de la comunicación. 
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8. ANEXOS 

8.1 Gráficos y tablas 
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Figura 3 

 
Fuente: Marco General de los Medios en España 2023 

 

Figura 4 

 
Fuente: Marco General de los Medios en España 2023 
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Figura 5 

 

 
Figura 6 

 

 

Fuente: Marco General de los Medios en España 2023 
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Figura 7 
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Figura 9 

 

 

Fuente: Marco General de los Medios en España 2023 
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8.2 Entrevistas 

 

MARGA CABRERA MÉNDEZ 

 

En el libro "Emprender en periodismo: nuevas oportunidades para el profesional de la 

información" que realizaste junto a Bárbara Yuste, hablas del papel fundamental que 

tienen los periodistas en las redes sociales, como Twitter, y también mencionas un 

concepto interesante: la identidad digital. Explicas como tanto los medios de 

comunicación como los propios periodistas pueden crear una marca personal. 

Me gustaría preguntarte por qué muchos periodistas incluyen enlaces en sus perfiles de 

redes sociales, incluso teniendo igual o más seguidores que un medio de comunicación. 

Este es uno de los temas que expongo en mi trabajo, que a veces parece que los periodistas 

tienen incluso más seguidores o una mayor conexión con la audiencia que algunos medios 

de comunicación. ¿Por qué crees que sucede esto? ¿Es posible que un solo periodista 

genere más credibilidad que un gran medio de comunicación? ¿Por qué crees que puede 

ocurrir esto? 

 

Porque es una persona la que te lo está contando. Hay periodistas como Pero J. Ramírez o 

Ignacio Escolar que tienen millones de seguidores. Es verdad que ellos tiran hacia su medio, 

pero lo mismo ocurre en las empresas. Hay empresas en las que el director, el CEO o el dueño 

tiene más seguidores que la propia empresa. Sí, es verdad que cuando una cuenta a nivel 

personal se gestiona bien, y de hecho, estos ejemplos que te he dado se meten en temas que 

igual no deberían porque están dando su propia opinión, y eso hace que también tengan más 

seguidores. La gente discute con ellos, les da su opinión, ellos la rebaten, y todo eso lo hace 

mucho más natural que un medio que a lo mejor no te contesta. No sé si has probado a rebatirle 

a un medio su noticia, por lo general, es que te ignoren o que no te digan nada. Sin embargo, si 

es una persona a la que tienes detrás, sí te contesta. Entonces, es mucho más humano y yo creo 

que eso le da mucha más credibilidad. 

 

Y cómo se consigue crear esa identidad digital de la que habláis en el libro para conseguir 

una gran comunidad de seguidores en las redes sociales?  
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Por un lado, debes tener clarísima la visión y misión. Es similar a una marca de producto o 

servicio, pero debes saber cuál es el objetivo al abrir esa cuenta, qué es lo que quieres transmitir, 

en qué te posicionas. Debes tener un estilo propio, tanto en la escritura como en la imagen, y 

también en tus interacciones, así como en los contenidos que abordas. Todo debe reflejar tu 

estilo para poder construir una marca. Además, es necesario ser constante. No basta con 

publicar un tuit cada dos meses, ni tampoco estar presente sin participar. Muchas personas 

simplemente observan sin generar una marca, pero están allí aprendiendo mucho y pueden 

decidir compartir o no cosas, pero no aportan su propia perspectiva. Por lo tanto, también es 

importante participar y para generar comunidad debes interactuar con la audiencia. Para ello, 

es necesario compartir, por ejemplo, retuitear publicaciones de otros, comentar e interactuar. 

Al final, generar comunidad implica interactuar con los demás, hacer preguntas y proponer 

ideas. Construir una comunidad se ha convertido en un tesoro y es lo que persiguen todos los 

medios, aunque no es tan fácil de lograr. 

 

Por otro lado, también hablas de la importancia del móvil en las rutinas del periodista. 

De hecho, el smartphone se ha convertido en un medio importantísimo a la hora de 

consumir información, sobre todo para las generaciones más jóvenes. ¿Cómo un 

periodista puede aprovechar las oportunidades que ofrece un smartphone en su trabajo?  

 

Es un hecho y será así en el futuro, pero ahora es imprescindible. En mi opinión, un periodista 

hoy en día debería saber tomar fotos con el móvil, pero también editarlas, saber grabar y editar 

vídeos, tener habilidades para buscar información y verificar fuentes, así como utilizar todas 

las herramientas contra la desinformación que existen, incluso aquellas que seguramente no se 

mencionan en el libro. Además, añadiría que debería poder utilizar la inteligencia artificial tanto 

para generar contenido como para contextualizar información y cruzar bases de datos. Todo eso 

debería ser capaz de hacerlo con el móvil, incluso grabar y editar audio. Hoy en día, es necesario 

tener habilidades en todas estas áreas. 

 

Como comentábamos antes, ahora es muy importante la interacción en las redes sociales. 

Con la llegada de Internet, la comunicación ha dejado de ser unidireccional y la audiencia 

desea participar de alguna manera, mientras que los medios de comunicación intentan 

satisfacer esta demanda. ¿Crees que la televisión, la radio y la prensa están siguiendo el 
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camino adecuado en ese sentido? ¿Consideras que los medios de comunicación 

tradicionales se esfuerzan lo suficiente por hacer partícipe a la audiencia, que tal vez es lo 

que busca? 

 

Un recurso muy útil y que funciona es el uso de los ‘hashtags’. Algunos programas implican 

más interacción, lanzan preguntas en directo y obtienen respuestas. En cuanto a los programas 

de radio, muchos de ellos lo están haciendo muy bien, aunque no todos. También los podcasts, 

que podrías pensar que no permiten interacción, pero muchos están adoptando el formato de 

video-podcast a través del streaming de Twitter, y luego se convierte en un podcast. Los 

periódicos digitales solían dejar abiertos los comentarios, aunque ahora creo que cada vez más 

están restringiendo las opiniones y no permiten cualquier comentario. Ha surgido un nuevo 

medio de actualidad llamado 'ac2ality' en TikTok, y todos los medios están enfadados porque 

no consideran que sea un verdadero medio, ya que en realidad no generan noticias, sino que las 

traducen o adaptan. Sin embargo, a mí me gusta mucho 'Ac2ality' y creo que están haciendo un 

periodismo excepcional. El simple hecho de traducir las noticias en un lenguaje accesible para 

los jóvenes y hacer que todo el mundo las entienda me parece algo muy positivo. Además, no 

toman partido ni te dicen qué periódico dice qué, sino que te ofrecen una selección. Entonces, 

¿podemos considerarlo periodismo o no? Ahí está el debate. Para mí sí lo es, pero para muchos 

medios que ven cómo se les quita parte del pastel o que no logran llegar a las audiencias jóvenes 

utilizando el lenguaje de TikTok, no lo consideran periodismo. Pero al final, o se adaptan o no 

van a tener audiencia, porque la audiencia de gente más mayor un día se acabará.  

 

En muchos de tus estudios hablas de la opción de emprender, es decir, cómo, dónde, 

cuándo y con quién hablar, precisamente en relación a las redes sociales y las 

oportunidades que brindan para lanzar proyectos periodísticos a un precio accesible. En 

este sentido, hemos hablado de ‘Ac2ality’ o incluso el informativo de Ángel Martín. Son 

canales que tienen una gran audiencia y lo hacen en un formato completamente diferente 

y rompedor. 

 

En 'Ac2ality' se enfrentaron a un problema de monetización. A pesar de tener muchos 

seguidores, surgía la pregunta de cómo generar ingresos a partir de ello. Al final, han optado 

por venderse a Antena 3 recientemente. Si no lo han mencionado, te lo cuento yo, porque su 
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objetivo era generar una gran cantidad de contenido para que algún medio las comprara y así 

poder remunerar su trabajo. 

 

Hoy día tenemos el ejemplo de ‘Ac2ality’ y otros ejemplos como Ibai que, sin ser 

periodistas, son excelentes comunicadores que hacen un trabajo muy parecido al del 

periodista. Las líneas que separan el periodismo de lo que no es periodismo quedan un 

tanto difuminadas. Entonces, ¿qué crees que los medios de comunicación tradicionales 

deben hacer para llegar a estas nuevas audiencias o qué modelos de negocio deben seguir 

para llegar a todo el público, especialmente al público joven? 

 

Últimamente se está implementando el uso de TikTok en la universidad. En una asignatura que 

yo imparto, cada día uno de ellos crea un video que pasa por mi filtro antes de ser publicado, 

asegurándome de que cumpla con los estándares institucionales. A veces, me resulta difícil 

entender el humor o la gracia de algunos videos, pero al consultar con mis hijos, que están más 

en sintonía con las generaciones más jóvenes, te confirman que son divertidísimos. Es 

interesante observar cómo los videos que no me parecen tan buenos terminan volviéndose 

virales, mientras que los que considero bien elaborados no alcanzan el mismo nivel de éxito. 

 

Con esto que me dices, ¿se trata entonces de un problema generacional? Es cierto que la 

brecha generacional puede plantear desafíos en la adaptación y transformación de los 

medios de comunicación hacia lo digital. El cambio de mentalidad y la adopción de nuevas 

tecnologías pueden resultar complicados, especialmente cuando las personas al mando 

pertenecen a generaciones anteriores. Sin embargo, es importante destacar que no se trata 

necesariamente de culpar a los periodistas, sino más bien de comprender que la evolución 

digital implica un proceso de adaptación que requiere de un enfoque innovador y una 

mentalidad abierta al cambio. 

 

Cambiar la mentalidad significa que, si fuera un medio de comunicación, al contratar a gente 

joven, debería permitirles tener libertad creativa. Si el problema radica en que todo debe pasar 

por un filtro y se quiere que se haga a mi manera, no se llegará a los jóvenes. Es necesario 

permitirles experimentar y tener autonomía, ya que lo que funciona hoy podría no funcionar 

dentro de dos años. Esto es algo que también he aprendido. 
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En cuanto a los modelos de negocio, me gustaría profundizar un poco en el sector de la 

prensa. Es un sector que ha experimentado intensamente el proceso de digitalización. Ha 

pasado de depender principalmente de la venta de periódicos impresos en quioscos, que 

solía ser una fuente importante de ingresos para muchos medios de comunicación, a basar 

su actividad principalmente en el formato digital. ¿Crees que la prensa ha sido el sector 

que más ha sufrido este proceso de digitalización en comparación con la televisión o la 

radio? 

 

En el caso de la televisión, probablemente tengamos que esperar algunos años para ver qué 

sucede, porque si consideramos las diferentes generaciones, ¿quién ve realmente la televisión? 

Personalmente, creo que la gente joven, especialmente aquellos de 20 años en adelante, 

prácticamente no la ve, a menos que sea para ver un partido de fútbol o un programa específico 

que ven en compañía de amigos. Pero en general, creo que la televisión está en declive. Por otro 

lado, la radio no es muy popular entre las nuevas generaciones, pero los podcasts están ganando 

terreno a una velocidad impresionante, algo que la televisión no ha logrado alcanzar. Si bien 

las series pueden tener cierto éxito, no se compara con lo que mencionabas anteriormente sobre 

el sector de la prensa. 

 

¿La prensa debe apostar por centrar su actividad en Internet a través de sus aplicaciones 

para móvil por ejemplo? 

 

Para mí es un error. Algunos periódicos están teniendo éxito con su enfoque en los socios, 

ofreciendo eventos y contenido adicional a cambio de una suscripción. La confianza en un 

periódico depende del lector, y es cierto que algunos pueden considerar que los precios de las 

suscripciones son altos. En cuanto al papel, personalmente no creo que esté muerto, ya que hay 

algunos medios que todavía tienen éxito con un enfoque en periodismo más profundo y 

detallado, ideal para leer durante los fines de semana o durante las vacaciones, cuando se 

dispone de más tiempo. Sí creo que se debe apostar por los newsletter. Hay medios como El 

País que lo hacen muy bien. Yo estoy registrada a uno que se llama ‘Klosh Letter’ y llevo 

siguiéndolo muchos años. Cada día abren el boletín matinal 30.000 personas, que es una 

burrada. 
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URBANO GARCÍA ALONSO 

 

En agosto de 2021 fuiste nombrado director de Innovación y Digital de RTVE. En tu cargo 

de director de Innovación y Digital de RTVE, cuáles son tus tareas, tus objetivos o 

propósitos? 

 

Yo siempre digo que espero que de aquí a 5 años como máximo ya no esté trabajando en el 

cargo que hoy desempeño. Lo ideal sería poder llegar a ese nivel en el que la innovación y lo 

digital estuvieran ya tan implicados dentro que no fuera necesario dirigirlas. Radiotelevisión 

Española actualmente está pasando un proceso de transformación de ser una empresa 

tradicional de radio televisión a una factoría multimedia que genere contenido para todas las 

plataformas, todos los dispositivos, todos los grupos de edad, todas las narrativas y todos los 

lenguajes. La parte más importante para mí, que es la de promover una transformación de la 

cultura de esta empresa, es decir, una cultura en la que abordemos los problemas desde un nuevo 

enfoque y donde lo digital está en el centro. 

 

En una entrevista a Panorama Audiovisual decías que RTVE tenía que pasar de ser una 

empresa convencional de transmisión de radio y televisión a convertirse en una factoría 

multimedia. Y eso es exactamente lo que me estás diciendo ahora, que generan contenido 

para todos los soportes, formatos, dispositivos, plataformas y audiencias. Me gustaría 

pedirte que profundices un poco más en este tema y si crees que se está logrando ese 

objetivo. 

 

Es un proceso complicado. En una empresa que es como un dinosaurio al que cuesta mucho 

mover, con una plantilla de unos 6.600 trabajadores y una edad media de 58 años. Cuando hablo 

de edad, prefiero referirme más a una edad mental que a una edad biológica. Pero es complicado 

en una empresa que ha estado haciendo lo mismo durante mucho tiempo. En primer lugar, 

debemos asimilar que hay un gran cambio en el ecosistema digital que nos obliga a 

posicionarnos y ofrecer un valor realmente diferencial. Es decir, lo que hemos estado haciendo 

hasta ahora no es suficiente y ahora necesitamos adquirir nuevas habilidades para 

desenvolvernos en este ecosistema y seguir siendo relevantes en la vida de las personas. 
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Hemos contactado con muchas radios y televisiones europeas. Todos saben hacia dónde 

debemos dirigirnos en este camino hacia un futuro digital. Digo futuro presente porque creo 

que ya es muy presente.  Nosotros queremos orientar este cambio de cultura corporativa 

poniendo al usuario en el centro, adoptando una mentalidad centrada en el producto y el 

servicio. Parra lograrlo, debemos implementar un liderazgo efectivo y transformacional, 

además de tener una estrategia basada en datos, no en la intuición. Por eso es tan importante 

promover ahora, por ejemplo, el registro en nuestra plataforma de RTVE Play.  

 

"Por otra parte, numerosos estudios e investigaciones sobre el nuevo periodismo digital 

apuntan a un cambio de paradigma en relación con la relación entre los medios y la 

audiencia. También está relacionado con lo que comentabas, y es que la audiencia desea 

participar. ¿Qué pasos debe dar RTVE para lograr una audiencia más participativa?. 

 

Creo que los medios que van a sobrevivir son aquellos que reúnan dos características, 

independientemente de cómo se llamen, ya sea radio, televisión, medio escrito o medios 

digitales. La primera característica es la omnicanalidad, es decir, la capacidad de producir textos 

escritos, vídeos, audios, podcasts, contenido web, rutas de Instagram, TikTok, entre otros. La 

segunda característica es tener una interacción auténtica, directa y real con la audiencia, de 

modo que esa audiencia se convierta en una comunidad de intereses. No es suficiente recibir 

las opiniones del público sobre nuestros programas e iniciativas, sino que también debemos 

establecer esta interacción. 

 

Hubo un momento en el que se decía que el medio era el rey. Luego se dijo que el mensaje, el 

contenido. Después se mencionó al usuario, y más tarde a la audiencia. Parece que finalmente 

hemos descubierto, por encima de la "reina" de la audiencia, una especie de "emperatriz", que 

es la interacción que se produce entre esa audiencia y nosotros. Por lo tanto, una forma de 

profundizar y volverse imprescindibles en la vida de las personas es establecer esta verdadera 

interacción.  

 

Estos son algunos de los caminos que debemos seguir. ¿Cómo lo orientamos? En mi opinión, 

hay dos tipos de innovación. Por un lado, está la innovación "ordinaria", que implica cosas 

como la realidad aumentada, la realidad virtual y la inteligencia artificial, en las cuales también 
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nos estamos especializando. Pero también existe una innovación que yo llamo "existencial", 

que se refiere a cuál es nuestro papel y nuestro valor en este ecosistema. Debemos promover la 

co-creación con el usuario. Estos son algunos de los caminos para fomentar una mayor y mejor 

participación ciudadana. 

 

Por otro lado, muchos medios de comunicación, como Radio Televisión Española, han 

creado sus propias aplicaciones. En el caso de RTVE, tenemos RTVE Play. Me gustaría 

explorar un poco más sobre esto y preguntarte si esta plataforma está teniendo éxito y si 

hay margen de mejora en un futuro cercano. 

 

Hay dos aspectos que llaman la atención de RTVE Play. En primer lugar, cuenta con un 

catálogo muy extenso. Y en segundo lugar, no es una tontería, es gratuita en estos tiempos en 

los que también debemos cuidar nuestro bolsillo. Eso es importante. 

 

En mi opinión, la televisión y la radio tradicionales, tal como las hemos conocido hasta ahora, 

están en declive. Están desapareciendo poco a poco. El año pasado, la televisión convencional 

perdió un 11% de espectadores. Esto significa que en unos años prácticamente podría 

desaparecer. Por eso, para nosotros, el futuro está en RTVE Play. Creo que en pocos años todos 

los empleados de esta casa estaremos trabajando para esta plataforma. 

 

Como bien has mencionado, hay un cambio de paradigma tanto en el consumo como en la 

producción audiovisual. La gente consume lo que quiere, cuando quiere, en el momento que 

quiere y en el dispositivo que quiere. La forma de facilitar ese consumo ya no es obligarles a 

estar atados a un horario específico frente a la pantalla, sino salir de esa pantalla, tener 

autonomía y poder ofrecerles esa opción. Por eso, estamos evolucionando nuestra plataforma 

este año gracias a fondos europeos. Estamos mejorando la accesibilidad, la usabilidad y 

facilitando el acercamiento a las comunidades. También estamos generando un sistema de 

participación ciudadana y un sistema de estudio de datos de quienes participan y nos ven a 

través de la plataforma. 

 

Para mí, la plataforma es el futuro, pero creo que aún no es lo suficientemente conocida. Quizás 

también tengamos parte de la culpa, porque quizás no la hemos difundido lo suficiente. Pero 
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¿sabes qué ocurre? Creo que la gente está empezando a ser consciente de que es algo más que 

una plataforma convencional y que además puede encontrar algunos de nuestros grandes 

contenidos. Por ejemplo, tenemos un archivo donde hemos almacenado un patrimonio 

audiovisual extraordinario. Nuestros centros territoriales y corresponsalías son otro de nuestros 

puntos fuertes, y sabes que allí, más allá de los documentales y las series que hemos emitido, 

pueden encontrar algo verdaderamente diferente. 

 

Otro de los aspectos de mi trabajo es investigar la posible desconexión que puede existir 

entre los medios de comunicación tradicionales y la audiencia joven. De hecho, según 

datos de la Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación, en relación con 

la televisión, los grupos de edad con menor tasa de penetración comprenden entre los 14 

y los 34 años. ¿Qué está haciendo RTVE para acercarse a la audiencia joven? 

 

Tenemos que ir a buscar a una audiencia que no nos espera y que está sobre todo en las redes 

sociales. Considero un error intentar atraer a los jóvenes hacia la televisión, porque ellos han 

abandonado la televisión y es posible que no regresen. Lo que debemos hacer es comprender 

cuáles son sus intereses, atenderlos y dirigirnos a ellos. Como mencioné antes, utilizar su 

narrativa, su lenguaje y su formato, pero sobre todo escuchar mucho más. A través de una 

escucha activa podremos conocer los intereses de la juventud y será la mejor manera de 

acercarnos a ellos. Porque insisto, ellos no vendrán a la televisión. 

 

De hecho, en los últimos años se han creado varios perfiles en redes sociales, como 

'ac2ality', por ejemplo, que se dedican a ofrecer las noticias más importantes del día en 

vídeos cortos, explicativos y visuales. Utilizan un lenguaje y unos formatos muy cercanos, 

así como narrativas que son especialmente atractivas para el público joven. Esto plantea 

la pregunta de cómo puede RTVE competir con eso. ¿Está RTVE adaptada a esa 

mentalidad y lenguaje de los jóvenes en su modelo de negocio para intentar llegar a ellos? 

 

Para lograrlo, es necesario incorporar progresivamente a personas jóvenes en puestos 

directivos. Es decir, para entender esa mentalidad y la conexión emocional que tiene un 

‘youtuber’ con la gente joven, necesito contar con personas jóvenes a mi lado. Mencionaste la 

palabra "competir", y yo agregaría la palabra "colaborar". Estos creadores de contenido, esta 
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generación de creadores de contenido, antes no tenían las herramientas, pero ahora las tienen a 

su alcance. El uso se ha democratizado y con una cámara y un micrófono pueden transmitir 

desde su casa. Antes no tenían los canales, ya que eran propiedad exclusiva de los medios, pero 

ahora los tienen. Además, tienen dos elementos importantes: mucha creatividad y pasión. Por 

lo tanto, desde los medios debemos adoptar una postura de humildad, porque muchos de estos 

creadores están impulsando una carrera en la que no hay fronteras. Ya no importa lo que 

Radiotelevisión Española haya sido en el pasado, sino lo que seamos a partir de ahora. Estamos 

en la misma línea de partida que todos estos creadores de contenido. Creo que el futuro radica 

en integrarlos, es nuestro enfoque de trabajo, entenderlos y darles un lugar en nuestro proceso. 

Quizás esa sea una de las mejores formas de acercarnos a la gente joven. 

 

De hecho, en esta línea, con la llegada de internet, ahora hay una amplia oferta a través 

de la cual puedes consumir información desde cualquier lugar. La oferta es gigante. 

Entonces, ¿cuál es ese valor añadido que RTVE puede tener para diferenciarse del resto? 

 

Pues fíjate ahora, con la inteligencia artificial, las fake news están más de moda que nunca. 

Entonces, la credibilidad, la verificación y el ser una fuente realmente confiable a la cual se 

pueda recurrir, a partir de ahora, el trabajo de los medios va a ser un poco complicado. Creo 

que debemos abrir nuestra mentalidad y pensar en atender todas las necesidades comunicativas 

de la gente. El New York Times ha entendido esto muy bien. ¿Sabes cómo están aumentando 

suscriptores? No solo con información, sino también ofreciendo recetas de cocina. Es decir, 

debemos cubrir todas esas necesidades comunicativas y no solo pensar en el telediario. Ya no 

podemos simplemente presentar las noticias a las 15:00 de la tarde a personas que ya conocen 

las noticias. Tenemos que invertir este flujo. Ahora debemos ser sociales antes de ser 

radiofónicos o televisivos, por ejemplo. Esto implica un cambio en el flujo, en los productos y, 

sobre todo, un cambio en la cultura de nuestra organización. Debemos ser trascendentales en la 

vida de las personas y eso significa cubrir todas estas necesidades. Debemos ampliar mucho 

más el abanico de nuestros contenidos y formatos, incorporando cosas que no hayamos hecho 

hasta ahora. La diferencia entre innovación y una innovación disruptiva es que la primera 

consiste en hacer las cosas que siempre hemos hecho de manera diferente, mientras que la 

segunda implica hacer cosas totalmente diferentes a lo que hemos hecho hasta ahora. Ahora 

necesitamos una innovación disruptiva si realmente queremos seguir siendo relevantes. 
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Para concluir la discusión anterior sobre cómo los medios de comunicación, incluyendo 

Radiotelevisión Española, pueden acercarse a los gustos y lenguajes de los jóvenes, me 

gustaría preguntarte, como alguien que trabaja en RTVE, ¿consideras que se necesita una 

remodelación o rejuvenecimiento en la plantilla de RTVE, especialmente en los órganos 

de poder? 

 

Paralelamente, en los lugares de toma de decisiones y en los puestos directivos, debemos 

incorporar nuevos elementos. Sin embargo, en las recientes oposiciones que hemos abierto, aún 

incluimos muchas categorías que pertenecen a la comunicación del siglo XX. Necesitamos 

identificar y añadir alrededor de 40 nuevos perfiles profesionales relacionados con lo que 

estamos discutiendo: la introducción de la inteligencia artificial, el diseño de podcasts, 

ingenieros especializados en IA, periodistas de datos, periodistas de investigación, editores de 

género, entre otros. Estos perfiles son indispensables para abordar los desafíos actuales. 

Simplemente incorporar a mil personas a través de estas oposiciones no es suficiente, porque 

corremos el riesgo de que estas personas se contagien rápidamente de lo peor de lo que ya existe 

dentro de la organización, en lugar de traer lo mejor de fuera. Por eso, debemos mejorar los 

perfiles de aquellos que ya están en la institución, fortaleciendo sus habilidades y competencias 

en tres áreas principales: competencias técnicas, que es la que se imparte en las escuelas de 

periodismo; competencias digitales, incluyendo las relacionadas con la inteligencia artificial; y 

competencias primordiales que, en mi opinión, serán fundamentales de ahora en adelante, 

conocidas como "soft skills" en los países anglosajones. Estas habilidades blandas incluyen el 

trabajo en equipo, la responsabilidad, el enfoque en resultados, la inteligencia emocional y, 

sobre todo, la adaptabilidad y flexibilidad al cambio. Estas competencias deben ser requisitos 

indispensables para aquellos que ingresen a nuestra institución. Además, deben ser capaces de 

crear una noticia para televisión, para radio, escribir en Instagram o producir un podcast.  

 

En los últimos años el móvil se ha convertido en algo indispensable y central en el consumo 

de información. De hecho, es el principal medio a través del que nos informamos y parece 

que cada vez va a más. ¿Hacia dónde se dirige el futuro más inmediato de la 

comunicación? 
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Cuando empecé a utilizar smartphones, cámaras de acción, cámaras 360 y drones, muchos me 

veían como alguien extraño. De hecho, antes de la llegada de la pandemia, la Asociación de la 

Prensa de mi región, Extremadura, me otorgó un premio negativo. ¿Por qué? Decían que al 

promover el uso del teléfono móvil estaba denigrando la profesión periodística. Sin embargo, 

cuando llegó la pandemia, esas mismas personas que me habían dado el premio comenzaron a 

llamarme para preguntarme qué teléfono debían comprar y qué aplicaciones debían descargar. 

Pasé de ser un marginado a convertirme prácticamente en un gurú, aunque ni una cosa ni la 

otra. Lo entiendo como una herramienta, y algunos lo utilizaron como una bandera para decir 

que el periodismo móvil reemplazaría a los camarógrafos en las calles. No, no, nada de eso. 

Estoy hablando de un complemento. Si tenemos esa herramienta al alcance de la mano, si cada 

persona tiene un teléfono móvil y una historia que contar, ¿por qué no aprovecharlo? Porque lo 

vamos a utilizar, no es malo. Algo similar ocurre ahora con la inteligencia artificial. Genera 

muchas dudas y desconfianza. Es un desafío, pero también una excelente oportunidad para 

centrarnos realmente en los contenidos y no obsesionarnos tanto con las plataformas. No 

importa si es la ventana de La 1 o de La 2, lo importante son los contenidos o las historias que 

contamos. El medio por el cual las difundimos es menos relevante. Es una transformación que, 

como dije anteriormente, tiene más que ver con la transformación en sí misma que con lo digital.  
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MONTSE BONET BAGANT 

 

En 2016 escribiste en un artículo titulado ¿Qué hay de nuevo, radio?, que entre las 

industrias culturales, las de flujo (radio y televisión) no habían sufrido tanto como las de 

stock o edición discontinua (cine, industria musical) o las de difusión discontinua (prensa) 

a causa de la digitalización y la irrupción de Internet en sus cadenas de valor. ¿En 2023, 

sigues pensando lo mismo? 

 

Pues es una buena, muy buena pregunta. Te diría que al inicio de la digitalización, creo que los 

más afectados fueron los que tenían un enfoque basado en el stock (cine, industria musical) 

debido a la forma de producción, pero ahora se han adaptado muy bien. De hecho, lo vemos 

con plataformas como Netflix y otras compañías, así como con periódicos y revistas digitales 

que adquieren mucha notoriedad y son sólidos. Por tanto, es posible que ahora la radio y la 

televisión comiencen a experimentar lo que la prensa y el cine sintieron hace unos años. Ha 

llegado su momento, con las debidas diferencias, por supuesto, pero ha llegado en cierta 

medida. Sí, creo que ahora es así. 

 

En este mismo artículo hablas del fracaso de la radio digital en España. Es cierto que el 

Digital Audio Broadcasting no acabó de despegar en nuestro país por causas diversas. ¿La 

radio ha aprendido de aquello? 

 

Hace muchos años que escribimos con Luis Miguel Pedrero sobre el fracaso del DAB en 

España. Había grandes expectativas, con lo cual sí se considera un fracaso. En España se vendió 

como si fuera la solución a todo, y recuerdo haber dicho en aquellos años: "vamos con cuidado", 

porque ya conocemos la historia de la radio. Sigo creyendo que en España, a menos que haya 

una imposición total y absoluta, el DAB no funcionará. En España, hablo continuamente sobre 

esto con personas del sector, con personas de otros países, y me dicen: "Si no los obligáis por 

ley, como hicisteis con la TDT, es decir, TDT o nada, entonces evidentemente no se llevará a 

cabo". Además, no veo un entusiasmo total y absoluto por parte de la gente, especialmente de 

los jóvenes, que ya tienen otros medios a su disposición. No depende solo del gobierno. 

También depende, por ejemplo, de vosotros, de los consumidores. 
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Según los datos de ‘Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación’, el 

grupo de edad con mayor penetración de audiencia de radio es entre los 45 y los 54 años. 

Los grupos con menor grado de penetración son entre los 14 y los 24 años. ¿Qué debe 

hacer la radio para conseguir atraer más al público joven? 

 

Yo le decía hace muchos años a Francesc, de ‘El Profesional de la Información’, que los jóvenes 

se estaban alejando de ellos. "No, no, no te preocupes, no te preocupes", me decía. "Francesc, 

que yo lo veo en clase, que están pasando de vosotros." Pero ahora ha llegado el momento. ¿Y 

qué pasa? A pesar de todo, la radio sigue funcionando. Entonces, lo que seguramente debe 

cambiar es la educación mediática en general. Ellos mencionan el ejemplo de Australia y 

muchos otros países, donde los niños escuchan la radio desde muy pequeños. Hay programas 

infantiles, cuentacuentos, historias. La radio forma parte de sus vidas, no solo como música, 

sino como radio para niños, radio para jóvenes, radio para adolescentes. Entonces, lo que 

necesitamos es un hábito. No puedes tener un hábito de hoy para mañana. O bien te lo 

imponemos y te decimos que si no lo haces, suspenderás, o debe ser una elección propia, ¿de 

acuerdo? Lo que se plantea es que necesitamos acciones conjuntas, por ejemplo, entre el Consell 

del Audiovisual de Catalunya y el Departamento de Educación, para promover la educación 

mediática en las escuelas. Todavía estamos aquí los ‘boomers’, pero es posible que también 

tengamos que abrir una nueva línea que quizás no debamos llamar radio. Nosotros decidiremos. 

Le dije a Francesc: "Quizás lo que deberían hacer es pasar de radio a audio y gestionar el audio. 

Dentro de la gestión del audio, pueden incluir la radio, pero también pueden tener otras cosas". 

Tenemos que preguntarles y, como dicen los estudiantes, debemos hacer cosas para la 

Generación Z, pero hechas por personas de la Generación Z, no que sean cosas para jóvenes 

hechas por personas de 60 años. Eso es muy importante. 

 

Esto es algo que me han repetido en reiteradas ocasiones. Luis Miguel Pedrero me decía 

que tal vez el problema sea generacional, que quizás en los puestos de dirección de los 

medios de comunicación tradicionales, las personas que los ocupan son de una edad 

avanzada y no logran adaptarse a los lenguajes y narrativas juveniles, como sí pueden 

hacerlo otros medios o incluso medios nuevos creados por gente joven que están más cerca 

de estos perfiles. Tal vez ahí radique el problema, en que es un problema generacional, 

podría ser. 
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Incluso si mencionas la radio, hay jóvenes que escuchan la radio, ¿no? Yo veo que los jóvenes 

pasan de la radio pero también de los podcasts. Les parece lo mismo. Si me da igual grabar un 

programa y llamarlo programa de radio grabado o podcast, pero son diferentes. Es como la 

forma en la que ustedes, los "boomers", nos están castigando por haber olvidado que también 

necesitaban sus propios referentes. Creo que mis referentes se impusieron demasiado, se creyó 

que también servirían para vosotros. No se dieron cuenta de que eran para personas con una 

cierta edad pero no para todo el mundo. 

 

En algunos de sus artículos habla de la importancia de dar protagonismo al usuario. El 

mundo de la comunicación cada vez está más diversificado, cada vez hay más oferta y más 

donde elegir. ¿En qué se puede diferenciar la radio para hacerse un hueco entre tanta 

oferta? ¿Qué puede ofrecer? 

 

Bueno, te diría, por ejemplo, que ser un referente es importante. La radio tiene la capacidad de 

establecer una conexión directa y de intimidad. Si gestiona bien el audio, algo que aún nadie ha 

logrado completamente, y además posee un amplio conocimiento de su entorno, de su área 

geográfica y de las personas que viven allí, se convierte en el mejor referente en términos de 

conocimiento, cercanía y proximidad. Creo que lo que deberían hacer es seguir haciendo lo que 

han sabido hacer durante muchos años. Es posible que en el camino se pierdan algunas cosas, 

pero aquí en España, por ejemplo, siguen generando mucha confianza. Llega un momento en 

el que ya no importa si se transmite a través de las ondas hertzianas o se escucha por internet. 

Lo que realmente importa son las personas, los nombres, los referentes, el logo, el tipo de 

música, el tipo de programas. Si eso te llena aquí, ya sea por el idioma, el contenido o la 

temática, te fidelizará. Por supuesto. 

 

Desde hace unos años se han hecho muy populares los ‘podcasts’. De hecho muchas radios 

los han incorporado a su programación. ¿Se han conseguido asentar los podcasts en el 

mundo de la comunicación o todavía les falta recorrido? 

 

Bueno, ha habido un salto cuantitativo y cualitativo bastante importante. Una de las cosas que 

más los frenaba era el costo, la producción. Si no, lo que estaríamos haciendo es precarizar aún 

más el trabajo. Es una cosa que alguien de la emisora proponga un podcast y, si funciona, 
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entonces está bien. Pero otra cosa es asumir que todos en la emisora tienen que hacer podcasts 

solo porque sí. Esto ha generado tensiones en algunas emisoras. ¿Les queda recorrido? Yo creo 

que sí. Sobre todo en el ámbito de programas infantiles y para adolescentes. Ahí es donde puede 

tener más futuro. Creo que todavía tiene recorrido y puede hacerlo realmente bien, incluso desde 

una perspectiva divulgativa. Además, quiero recordarte que el audio es un gran compañero para 

personas ciegas o con problemas de visión, o simplemente para aquellos que tienen trabajos en 

los que no pueden estar mirando una pantalla. Así que todavía hay mucho recorrido aquí. 

 

Ahora hay nuevos canales para consumir información, especialmente a través de las redes 

sociales, como Instagram, Humo o TikTok, que utilizan formatos muy audiovisuales. 

Incluso hay perfiles específicos en TikTok como ‘ac2ality’, que crea videos muy breves de 

un minuto donde presentan información del día. Entonces, es evidente que la radio no 

puede optar por un formato audiovisual, ya que se limita al ámbito del audio. ¿Esto es un 

problema para la radio o no? Dado que hoy lo visual está tan de moda en las redes sociales 

como Instagram o TikTok. 

 

Es interesante, mis alumnos cuando me presentan un proyecto de podcast, me dicen: “bueno, 

entonces en el vídeo…” y les digo: "¿perdón?". Ya los 40 Principales comenzaron hace muchos 

años a incluir una cámara fija, pero ahora estamos hablando de algo diferente. Yo les digo: 

"Mira, no voy a pelear contigo por una cámara, pero nunca olvides que si alguien te pide un 

producto de audio, significa que hay mucha gente que no puede verte". No empieces a decirme: 

"¿Lo ves? ¿Lo ves? Mira qué gracioso". Debes respetar a la persona que te está escuchando, 

tienes que respetarla. Además, si hay personas que te están viendo y disfrutando, está genial. 

Pero si te piden un producto de audio, no puedes faltarle al respeto a tu audiencia. 

 

Recuerda lo que se descubrió hace muchos años con algunos presentadores de radio que venían 

de la televisión y los oyentes les decían: "Oiga joven, que no puedo verte, te estoy escuchando 

mientras conduzco porque soy taxista". Entonces dijeron: "¡Cuidado! Lo demás es una batalla 

perdida por ahora".  
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LUIS MIGUEL PEDRERO 

 

He leído varias publicaciones, libros, artículos tuyos. Uno de ellos, por ejemplo, es el 

ejemplar ‘La notificación push como estrategia informativa de la radio en el entorno 

digital’. El smartphone se ha convertido en el dispositivo dominante de acceso a la 

información. Y tanto la radio como la prensa, como como la televisión, que son los tres 

canales que yo investigo en mi trabajo, intentan adaptarse y llevar a cabo este proceso de 

digitalización. Como especialista en radio online, ¿qué pasos debe dar la radio para 

acabar de dar este salto al digital? ¿Tiene algo que aprender de la prensa y de la televisión 

en este proceso de digitalización? 

 

La radio es verdad que hace tiempo que entendió que este nuevo sistema de distribución de 

consumo interactivo, mucho más interactivo que cualquier otro, a la hora de que el usuario 

acceda, acceda al contenido, decida cómo, cuándo, dónde, cuánto de todo lo que hay elige y 

consume. Pues insisto, la radio ha ido aprendiendo a adaptarse a estas nuevas lógicas que 

cambian. Por supuesto, el peso que como medio tenía antes, era unidireccional y podía controlar 

básicamente lo que contaba y la audiencia se entendía mucho. Aunque la radio es un medio que 

se consume individualmente, pues bueno, se tendía a buscar el mayor número de oyentes 

posibles en cada franja horaria. En fin, eran procesos propios de la analógica, igual que la 

prensa, igual que la televisión. Internet cambia por completo este paradigma de consumo 1 a 1, 

el consumo es individualizado, la oferta tiene que estar mucho más personalizada. A la radio le 

ha tocado aprender a compartir, a compatibilizar, compaginar un discurso en antena que sigue 

manteniéndose masivo para una audiencia síncrona que está escuchando el producto de cada 

hora al informativo, el boletín, el entretenimiento, los deportes. El ejemplo que tú mencionabas 

de las notificaciones, pues es un modo de explicar muy bien cómo el interfaz de acceso al 

contenido. Que es el smartphone. Permite que el oyente esté avisado de cuando hay un 

contenido que a lo mejor no sabe que va a emitirse, pero que gracias al móvil puede hacer cosas 

como decir enciende la radio, que te estoy mandando una alerta de que ha habido una noticia o 

de que vamos a empezar un programa, o de que tenemos un especial o una exclusiva. Es decir, 

qué le falta a la radio? Le falta exprimir al máximo todas las opciones tecnológicas que ayudan 

a que el diálogo entre el oyente y el medio sea cada vez más de tú a tú. Y ahí es, ya digo, que 

las apps abren mucho el consumo a lo que cada uno quiere. Uno puede entrar al directo, pero 
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puede entrar al programa anterior. Puede elegir el consumo bajo demanda del día o del día. La 

semana anterior puede seleccionar la emisora quien quiera que esto es algo inimaginable. Yo 

puedo estar en Barcelona, pero quiero escuchar lo que sucede en Salamanca y me pongo en la 

propia de la de la radio. Elijo la señal de Salamanca o de Burgos o de Cádiz, no? Entonces, todo 

esto, lo que yo creo que le falta a la radio, es continuar en ese en ese proceso de ir exprimiendo 

las opciones tecnológicas, ver cómo cada una de ellas es utilizada mucho, poco o nada por los 

usuarios y por lo tanto mejorar donde de verdad vea que hay demanda y a lo mejor desatender 

otras cosas que puede que no sean tan relevantes como se pensaban y poco a poco, insisto, 

convertirse en un aliado, es decir, convertir la tecnología en aliada de un contenido que siempre 

ha sido relevante.  

 

Según los datos de la ‘Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación’, el 

grupo de edad con mayor penetración de audiencia de radio es entre los 45 y los 54 años 

y los grupos con menor grado de penetración es entre los 14 y los 24. ¿Qué crees que debe 

hacer la radio para conseguir atraer un poco más a ese público joven?  

 

Es importante complementar esos datos con el consumo de audio por parte de los jóvenes, que 

está estrechamente relacionado con la música en streaming, las plataformas de podcasts y, poco 

a poco, los audiolibros. Esto demuestra que el interés no radica en el medio en sí, sino en el 

contenido auditivo. El contenido hablado o sonoro sí interesa a los jóvenes oyentes. Sin 

embargo, puede suceder que los jóvenes no busquen esa experiencia de escucha a través de la 

radio, en parte porque la radio ha dejado de dirigirse a este público desde hace tiempo. Es difícil 

encontrar contenidos específicos para los jóvenes en la radio generalista, e incluso en las 

emisoras musicales, que no resultan tan atractivas como en épocas pasadas, cuando la radio era 

la principal fuente de música, actualidad, artistas, entrevistas, conciertos y giras. En aquel 

entonces, la radio desempeñaba un papel importante como enlace directo entre la industria 

musical y el fenómeno de las novedades para el público joven, ya que no existía Internet, 

Spotify ni YouTube. 

 

Entonces, ¿cómo puede la radio adaptarse? La radio debe aprender a crear contenidos que 

satisfagan las demandas de los jóvenes, incluso si no se distribuyen a través de la señal de 

antena. La radio no se limita a la transmisión por FM, también puede ser una señal en línea. 
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Además, la radio produce contenido que es accesible a través de plataformas como Spotify, en 

forma de audios bajo demanda, podcasts o programas diseñados específicamente para estas 

plataformas. La radio, con casi un siglo de experiencia en España (cumplirá un siglo en 2024), 

debería explorar y experimentar nuevas formas de combinar los elementos propios del lenguaje 

radiofónico: palabras, música, efectos, silencios, ficciones, documentales, ensayos, entre otros. 

Hay muchos géneros en los que la radio podría seguir trabajando y no limitarse únicamente a 

la información en directo, los programas de tertulia o los magazines, los cuales no resultan 

atractivos para los jóvenes. La radio debe encontrarse con ellos en estos nuevos escenarios: 

plataformas, aplicaciones, altavoces inteligentes y vehículos conectados. Es necesario estudiar 

y comprender estos escenarios, al igual que tú has estudiado e identificado públicos que 

escuchan y los que no, y luego acercarse a ellos. 

 

Desde hace unos años se han popularizado los podcasts. De hecho hay muchas emisoras 

de radio que los han incluido en su programación. ¿Crees que se han conseguido asentar 

definitivamente los podcasts en el mundo de la comunicación o todavía crees que les falta 

algo de recorrido?  

 

El fenómeno del podcasting está avanzando de manera sólida, ganando cada vez más público, 

aumentando la oferta y generando más negocio. Se está buscando monetizar el podcasting a 

través de plataformas y modelos de suscripción, lo cual se asemeja a la competencia existente 

en las plataformas de vídeo. La velocidad de evolución del podcasting y la rentabilidad de estos 

modelos de negocio, ya sea a través de publicidad, financiamiento colectivo (crowdfunding), 

mentorías u otros modelos, permite que los creadores recuperen la inversión realizada en la 

producción. 

 

Hemos avanzado mucho desde 2016, cuando los podcasts comenzaron a emerger en España 

como un fenómeno desconocido. En aquel entonces, había poca comprensión sobre qué era un 

podcast y para qué servía. Actualmente, muchos medios producen podcasts, numerosas 

plataformas intentan sacar provecho de ellos, y los jóvenes están descubriendo que el contenido 

hablado, ya sea conversacional, ficción o narrativo, tiene el mismo nivel de calidad que otras 

propuestas de entretenimiento. Poco a poco, el podcasting se consolida como una opción de 

ocio muy valorada. 
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Hablábamos antes también de la radio musical. Con la llegada de Internet han llegado 

gigantes como Spotify, que al final tienen muchísimos millones de usuarios. ¿Qué puede 

hacer la radio para competir con un gigante como es Spotify?  

 

La radio debe resaltar lo que puede ofrecer, algo que Spotify no tiene. A pesar de que Spotify 

cuenta con 100 millones de canciones, carece de locutores, de la posibilidad de recibir llamadas 

en directo, de realizar entrevistas en tiempo real o de crear programas especiales en torno al 

lanzamiento de un álbum de un gran artista o grupo, así como de seguir la gira de esos artistas 

y patrocinar los eventos relacionados con sus giras. La radio tiene la capacidad de construir una 

narrativa en torno a los intereses de la audiencia, aquellos que disfrutan de la música pero 

también tienen otras aficiones. Durante muchos años, la radio musical ha logrado generar un 

discurso en torno a la música que va más allá de la música misma. Sin embargo, la radio no 

puede pretender competir con Spotify y otras plataformas en el ámbito musical, ya que eso ya 

no es su valor distintivo. Estas cosas elementales pero efectivas, como dedicatorias especiales, 

concursos y todo lo que representa el discurso que establece una relación emocional y un 

vínculo sólido entre el oyente y la radio en su sentido más amplio. 

 

Aquí supongo que cobrará valor el papel del periodista, ¿no?. De saber ofrecer ese valor 

añadido a la audiencia con su trabajo como periodista. 

 

La música se puede acompañar de diversas formas, brindando más información sobre el artista, 

el álbum u otros contenidos complementarios. También existen programas que no se basan 

únicamente en reproducir canciones, sino en entrevistar a los verdaderos protagonistas, los 

artistas que incluso pueden recibir llamadas en directo. Esto es algo que Spotify no tiene ni 

tendrá nunca. Bueno, quizás no hay que exagerar tanto, pero ese no es su enfoque principal. No 

es su producto. Su enfoque se basa en el streaming de canciones, ofreciendo una gran variedad 

de canciones bien clasificadas e identificadas, además de ser capaz de sugerir y descubrir 

nuevas canciones. La radio siempre ha descubierto artistas y ha popularizado canciones. Creo 

que la radio debe seguir insistiendo en hacerlo de manera específica y diferencial. Lo que no 

puede hacer la radio es decir: "Ahora te pondremos 50 minutos de canciones sin locutor", 

porque eso es algo que Spotify ya hace y lo hace mucho mejor.  
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La radio musical, no obstante, todavía gusta entre el público joven, algo que no ocurre en 

la radio informativa. Con toda la oferta que hay donde los jóvenes tienen tanto donde 

elegir para informarse, ¿qué puede hacer la radio generalista para acercarse a los 

jóvenes?  

  

Pues ahí habría que trabajar más en la renovación de los discursos, ¿no? Yo creo que la radio 

generalista sigue abusando mucho de las tertulias, los invitados y las secciones que parecen 

pertenecer a otra época, como los años 80 o 90. Uno escucha un magazine de una gran cadena 

a finales de los 90 y lo escucha hoy, y han pasado casi 30 años, pero las propias voces de los 

conductores principales, las edades de los conductores principales, se parecen demasiado. 

Carlos Herrera, que es realmente un gran locutor, pero que tiene un perfil de periodista y arrastra 

una audiencia que, como decías, ya tiene una edad. Es difícil que, aunque le guste a gente más 

joven, logre empatizar o atraer a aquellos que no escuchan la radio y están acostumbrados a 

otros esquemas de producción. 

 

Claro, hay que pensar en contenidos más cortos, en fórmulas, en lenguajes y en tratamientos 

propios de lo digital. Deben combinarse más elementos sonoros, más allá de la palabra. Es 

necesario que en la radio generalista haya música, ficción y, por qué no, aunque sean 

producciones sencillas, para que uno respire un poco más, se sorprenda al escuchar la radio. 

Uno puede estar una hora o incluso dos o tres horas en las franjas de la mañana, que como 

decías, son las del prime time, tanto las de primera hora como las de 10 a 12. Y uno tiene la 

sensación de que todo sigue igual, atrapado en el tiempo, como en la película "El Día de la 

Marmota". Es una repetición una y otra vez de lo mismo, lo mismo, lo mismo. Es muy difícil 

atraer a gente joven con eso.  

 

Luis Miguel, yo creo que ha quedado todo claro. Te dejo libertad por si quieres añadir 

cualquier información o dato que consideres importante. 

 

Hay algo que puedo añadirte como complemento. Creo que hay un elemento del cual no se 

habla lo suficiente, y es que todas estas cuestiones sobre lo que debería o no debería hacer la 

radio generalista, la música, no suceden de la noche a la mañana. No ocurren porque amanezca 

un día soleado y algo suceda. Estas son decisiones que deben ser tomadas por los gestores de 
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las respectivas compañías: radio, televisión, prensa. Y algo que no se menciona lo suficiente es 

la edad de los responsables, los directivos, los CEOs, los directores generales. Es posible que 

esta edad sea parte de la razón por la cual no se produce una renovación. Estas personas son 

muy competentes y han tenido éxito en momentos valientes y significativos cuando tenían 

claridad. Sin embargo, el momento que vivimos tal vez requiere personas con una cultura de 

consumo y una comprensión de lo que está sucediendo, personas que podrían ser más jóvenes, 

como mencioné anteriormente. No quiero camuflar mi opinión al respecto. Es decir, si es 

necesario que la respuesta para llegar a un público joven sea que las decisiones las tomen 

personas más jóvenes, que las entiendan mejor a ellos, a los oyentes, y que puedan adaptar lo 

que actualmente no se está haciendo. 

 

Creo que es una cuestión generacional, ya que resulta difícil cambiar de mentalidad. No 

es que estas personas sean culpables de algo, simplemente es complicado. Cuando llevas 

haciendo lo mismo durante 40 años, es difícil cambiar tu forma de pensar. Entiendo que 

es un desafío y quizás una persona de 30 años no tenga la misma experiencia, ni mucho 

menos que alguien de 50 o 60 años, pero es más probable que se acerque con mayor 

facilidad al público joven. 

 

No es necesario que sean solo personas de 30 años o solo personas de 60 años el problema. Aún 

hay muchas personas de 60 años y más que toman decisiones. Lo importante es equilibrar, dar 

peso y presencia, dar voz a personas con otro perfil que estén dispuestas a experimentar. Esta 

es otra palabra que se usa muy poco en los medios establecidos: experimentar. Muchas de las 

cosas que se han hecho en la radio, en su ADN, al igual que en la televisión y en los demás 

medios, se hicieron probando. Todas las cosas tienen una primera vez, todas las cosas deben 

ser inventadas, descubiertas, atreverse a intentar. A partir de ahí, algunas funcionan y otras no, 

pero si no se prueba con nada, no se avanza. 

 

Lo que percibo es que la radio ha mantenido una actitud conservadora y resistente al cambio 

durante demasiado tiempo, especialmente la radio generalista. Insisto en que esto es una 

condena en lo que estamos discutiendo, ya que no tiene la capacidad de atraer a personas que 

no conectan y nunca lo harán. Entonces, debemos buscar otras formas de atraer a esos oyentes, 

otro modo de hacerlo. 
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NACHO MARTÍN GÓMEZ 

 

Llevas 25 años como reportero gráfico de televisión para ti y dispones de un amplio 

conocimiento en periodismo móvil, así como su implantación en España. Entiendo que el 

móvil es un elemento indispensable en tu trabajo. Cómo de importante crees que es que 

el móvil sea incluido en la rutina de los periodistas? Tanto, tanto en el proceso de 

búsqueda, elaboración y difusión de las noticias. 

 

Primero de todo, ¿se entiende el término "herramientas de periodismo móvil"? Y esa es la 

definición que siempre transmito. Se entiende una definición más amplia. Porque el móvil como 

tal es la base del periodismo móvil, pero no es la única herramienta. El teléfono móvil es el 

móvil y cualquier otra herramienta que sea capaz de permitir que el periodista o, en un momento 

determinado, un creador de contenidos pueda crear contenido con calidad suficiente. Y esas 

herramientas van desde el propio teléfono, cámaras, mirrorless, cámaras de vídeo ligeras, 

GoPro, las de 60, es decir, cualquier herramienta que dote de agilidad, inmediatez y también 

calidad al periodista, son herramientas de periodismo móvil. Lo digo porque esta es una premisa 

fundamental para entender lo que te voy a decir sobre el teléfono móvil. 

El teléfono es clave en mi desempeño profesional. Si el teléfono es la herramienta con la que 

capturo la imagen, básicamente no es como yo entiendo el teléfono en el periodismo móvil. Lo 

entiendo como una herramienta de captación de audio y vídeo, pero en mi caso lo entiendo 

como una estación de trabajo. 

 

Por otro lado, he leído en el artículo "Implantación del periodismo móvil en los medios de 

comunicación españoles", donde colaboras y hay varias citas tuyas que me han parecido 

interesantes. Quería mencionarte algunas de ellas que me han llamado la atención. Una 

de ellas es, por ejemplo, cuando mencionas que "los medios españoles no están interesados 

en actualizar sus sistemas de trabajo y que es necesario apostar por la transformación 

digital". Sin embargo, nuestros medios están muy centrados en el texto. ¿Piensas que falta 

voluntad por parte de los medios de comunicación para completar ese proceso de 

digitalización? 
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Puedo afirmar que el periodismo español es acusado de centrarse demasiado en el texto. En la 

dirección y gestión de las empresas periodísticas, se ha centrado excesivamente en el texto y 

generacionalmente, el periodismo está en manos de una generación que no ha sabido reconocer 

a tiempo la importancia de la transformación digital. Ahora ya se han dado cuenta, pero 

lamentablemente se enfrentan a situaciones preocupantes debido al retraso.  

 

En muchas ocasiones, se han tomado atajos en los procesos, decisiones se han basado en 

criterios de gestión poco óptimos y se han buscado ahorros de costes. Los resultados, 

obviamente, no han sido los mejores. En España, la cultura en las direcciones de comunicación 

de las empresas, en su gran mayoría, no promueve una comunicación visual o digital a un nivel 

similar al de la comunicación tradicional. Esto se refleja en las ofertas de empleo de la industria. 

Aún se encuentran ofertas de editor de comunicación, pero no se ven directores de estrategia 

digital con salarios o reconocimientos profesionales equivalentes a los de un director de 

comunicación. En el mundo del periodismo en España, salvo algunas excepciones, no ha habido 

una adecuada actualización digital en los últimos diez años. 

 

Para concluir, ahora entramos en el ámbito de la inteligencia artificial, que es otro eslabón más 

en la cadena y plantea desafíos adicionales en el contexto de los medios. ¿Cómo adentrarse en 

estas herramientas y aprovecharlas al máximo? Pues la verdad es que está complicado, muy 

complicado. 

 

Ya mencionaste plataformas como TikTok, donde se han creado canales de información, 

como "Actuality", que se autodefinen como un perfil que proporciona información en un 

minuto, algo similar a lo que Ángel Martín hacía con su informativo. 

 

Es impresionante cómo en muy poco tiempo han logrado obtener miles de seguidores, 

muchos de ellos jóvenes. Quisiera preguntarte, ¿crees que los medios de comunicación, 

con su proceso de digitalización en curso, se están distanciando demasiado de los jóvenes 

y de otras ideas más innovadoras que apuestan por formatos audiovisuales, los cuales 

atraen mucho más a los jóvenes? ¿Qué pueden hacer los medios de comunicación 

tradicionales ante esto?  
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Sí, a ver, te voy a dar datos concretos. Al final, el tema que comentas es obvio. El Washington 

Post, por ejemplo, abrió su cuenta en TikTok hace unos meses, después del verano. Y muchos 

otros medios se acercan a esa plataforma con la intención de llegar a nuevas audiencias. Pero 

lo hacen un poco a remolque de la moda. YouTube también está apostando por los shorts y los 

está incluyendo en su plataforma y en su búsqueda. Los shorts son videos en formato vertical. 

Twitter también lo está haciendo en su rediseño actual de la aplicación, transformando el 

lenguaje de comunicación, y está claro que todas las demás plataformas van copiándose unas a 

otras. 

 

Además, hay otro elemento que notan los ejecutivos debido a las estadísticas de consumo de 

información. Hay una saturación de malas noticias o impactos negativos en la información que 

hace que mucha gente se bloquee, se aísle y no consuma noticias debido al excesivo bombardeo 

y el agobio que les produce ese exceso de información o flujo negativo. Esto sin entrar en el 

tema de la desinformación, las noticias falsas y las campañas asociadas al consumo de 

información manipulada a través de múltiples formas de manipulación. Es decir, es todo muy 

complejo, pero al mismo tiempo es muy sencillo de ver. 

 

Hoy tienen mucho éxito plataformas que no son necesariamente informativas. Son plataformas 

de creación de contenidos especializados en muchos ámbitos como economía, cultura, deporte. 

Pero muchas veces no consumo los propios medios de comunicación. Yo lo hago al revés, 

busco, selecciono y consumo mis fuentes visuales por otras vías que no son las de los medios 

tradicionales. Y esto ocurre cada vez más con personas de tu edad o personas que, insisto, ni 

siquiera tienen conciencia de que necesitan eso. 

 

De hecho, en relación con esto, en este mismo artículo que mencionaba anteriormente, se 

afirma que el periodismo debe ser capaz de enganchar y fidelizar a las audiencias, lo cual 

implica una nueva forma de hacer periodismo, tanto en términos de modelos de negocio 

como de contenido informativo. En relación a lo que mencionabas, me gustaría 

preguntarte: ¿Qué crees que el periodismo debe hacer para renovarse y poder atraer, 

como tú mencionas, a un público principalmente joven? ¿Qué cambios en los modelos de 

negocio consideras necesarios y cómo crees que el periodismo debe innovar para 

adaptarse a los nuevos tiempos? 
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Te voy a poner dos ejemplos sin enrollarme demasiado. Sigo el canal "Drafteados", que es un 

canal de baloncesto NBA creado por dos periodistas. El contenido está relacionado con la NBA, 

cuenta con el apoyo de la NBA y aunque no tiene un enfoque informativo excesivo, sí divulga 

información sobre la competición.  

 

Un ejemplo muy reciente en España es Vocento, que ha creado el canal "Relevo". Es un canal 

de información deportiva que cuenta con su propio estudio y tiene presencia en Twitch. Es 

decir, hay ejemplos no solo de copiar, sino también de incorporar talento periodístico como 

Quique Peinado, e implementar fórmulas técnicas de producción de calidad a un bajo costo, en 

muchos casos automatizadas.  

 

Creo que estamos llegando a un momento clave, y esto también está relacionado con la brecha 

generacional. Los "boomers" se están retirando laboralmente, pero obviamente hay un vacío 

generacional importante en las redacciones. A medida que llega gente de tu generación a esos 

espacios y se les brinda los recursos y la capacidad para elegir qué formas de comunicación 

desean utilizar, creo que esto se irá implementando en las redacciones. Si estas fórmulas aún 

no han llegado a las redacciones, es porque mis compañeros de mi edad o contemporáneos ni 

siquiera tienen conocimiento de ellas. No están familiarizados con esas fuentes informativas. 
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NEREIDA LÓPEZ VIDALES 

 

En el artículo publicado en el año 2021 junto a Leire Gómez Rubio, “Tendencias de 

cambio en el comportamiento juvenil ante los media: Millenials vs Generación Z”, 

extraíais a modo de conclusión: “Los centennials o postmillennials constituyen el grupo de 

población actual que más profundamente está modificando el consumo de contenidos 

mediáticos de forma que han acentuado la brecha digital ocasionada por la generación 

inmediatamente anterior, los millennials, provocando así el inicio de un cambio de 

paradigma en el ecosistema comunicativo que, sin duda, tendrá consecuencias relevantes en 

muchos ámbitos de la sociedad.” Unas líneas después, concluís también en que para la 

generación Z “su mundo es virtual y enteramente audiovisual”.  

Por un lado, ¿qué consecuencias se pueden presentar en ámbito del periodismo y el mundo 

de la comunicación? Y por otro lado, ¿crees que los medios de comunicación han 

entendido este cambio en el consumo de la información hacia los formatos digitales y 

audiovisuales por parte de los jóvenes? 

 

Estas preguntas no se pueden contestar en dos líneas. El periodismo está cambiando y ahora 

muchos jóvenes quieren ser periodistas en TikTok o en Twitch, dejando de lado los medios 

convencionales que no reconocen como suyos. La radio y la TV han perdido audiencia porque 

las nuevas generaciones muestran un desapego total hacia sus contenidos y ya no se ajustan a 

parrillas concretas. Demandan libertad para escoger e intervenir. El periodismo se enfrenta hoy 

a un momento en el que la desinformación es enorme y lo único que parecen estar haciendo es 

adaptarse a la difusión de contenidos por redes sociales (sin demasiado éxito en muchos casos). 

Sus retos más importantes estarán en el aumento de su credibilidad y el mostrar que sigue 

contando con los mejores profesionales de la información, sin sucumbir a la máxima del 

entretenimiento a cualquier precio por asegurarse (o intentarlo) una audiencia joven. La IA es 

su mayor reto a corto plazo. 

 

En otro artículo, “Los formatos de televisión más consumidos por los jóvenes: 

telerrealidad y empoderamiento de la audiencia” habláis de que programas televisivos 

como los reality show triunfan mucho más entre el público joven en comparación con los 

programas informativos de la televisión tradicional. ¿A qué crees que se debe? ¿Crees que 
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la televisión convencional está haciendo lo suficiente por atraer al público joven desde 

otros programas que no sean únicamente los realities? 

 

Los medios convencionales no están atrayendo a los jóvenes porque se resisten a cambiar el 

modelo de negocio fundamental. No lo tienen fácil, pero también hay resistencia entre los 

profesionales. Hacer más entretenido un programa no es sinónimo de éxito seguro entre los 

jóvenes y es lo que más han hecho en los últimos años. La banalización de los contenidos va en 

detrimento de la profesión periodística. No se reflexiona, solo se opina. Los realities están ahora 

en horas bajas también porque las nuevas generaciones huyen de la realidad negativa, de la 

confrontación, de las historias lacrimógenas, solo quieren entretenerse y evadirse.  

 

En el año 2016 en el artículo “Social Mobbile: los medios a través de la cuarta pantalla” 

ya hablabais de cómo el teléfono móvil se estaba convirtiendo en un elemento básico y 

fundamental en el ecosistema mediático. Siete años más tarde, se confirma esta tendencia. 

El móvil se ha convertido en el dispositivo principal a través del cuál consumimos 

información. ¿Cómo están afrontando los medios de comunicación este cambio de 

paradigma? ¿Seguirá ganando terreno el teléfono móvil a la televisión, la radio y la prensa 

escrita? 

 

Los medios tradicionales irán desapareciendo en el modelo que hemos conocido, se irán 

adaptando a las nuevas formas de producir y consumir información y otros contenidos, es lo 

lógico. El móvil triunfará siempre porque en una pantalla se tiene acceso a todo, desde la última 

noticia hasta poner la lavadora. El éxito es de la red, es la conectividad la que impulsa este 

cambio, no el teléfono como tal. Y sobre todo porque lo llevamos en el bolsillo; la tele hay que 

pararse a verla, el periódico a leerlo (y ambos están accesibles a través del móvil). Solo la radio 

es diferente. 

 

En el capítulo “Las redes sociales como alternativa informativa juvenil a los medios de 

comunicación convencionales” dentro del libro “Pensando la comunicación: reflexiones y 

debates en un mundo hiperconectado”, publicado en 2022, habláis de que los jóvenes 

“demandan un periodismo de titulares y muy visual, de modo que no sólo puedan leerlo y 

verlo rápido, sino que no les requiera demasiada atención y concentración, puesto que se 
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informan mientras realizan otras actividades”. ¿Es hoy más importante un modelo más 

bien sensacionalista con el ‘clickbait’ como ejemplo, en detrimento de la calidad 

informativa por parte del trabajo del periodista? ¿Esto significa que el periodismo debe 

transmutar hacia un nuevo modo de consumir información? 

 

Lo que está claro es que los jóvenes no prestan atención, no se esfuerzan en entender nada que 

les lleve más de 2 minutos de entrega personal, ya sea en escucha, en lectura o en visionado. El 

contexto actual, el sistema actual, es vivir deprisa para tener tiempo de mirar el móvil para ver 

qué pasa entre nuestros contactos y, si hay tiempo, en la realidad social. Pero cuidado! Esto no 

significa que los jóvenes sean los responsables de esta actitud, al menos no los únicos; todo el 

sistema se esfuerza en que hagan esto. Cabría peguntarse por las consecuencias de ello a medio 

y largo plazo. 
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LEIRE GÓMEZ RUBIO 

 

En el artículo publicado en el año 2021 junto a Nereida López Vidales, “Tendencias de 

cambio en el comportamiento juvenil ante los media: Millenials vs Generación Z”, 

extraíais a modo de conclusión: “Los centennials o postmillennials constituyen el grupo de 

población actual que más profundamente está modificando el consumo de contenidos 

mediáticos de forma que han acentuado la brecha digital ocasionada por la generación 

inmediatamente anterior, los millennials, provocando así el inicio de un cambio de 

paradigma en el ecosistema comunicativo que, sin duda, tendrá consecuencias relevantes en 

muchos ámbitos de la sociedad.” Unas líneas después, concluís también en que para la 

generación Z “su mundo es virtual y enteramente audiovisual”.  

Por un lado, ¿qué consecuencias se pueden presentar en ámbito del periodismo y el mundo 

de la comunicación? Y por otro lado, ¿crees que los medios de comunicación han 

entendido este cambio en el consumo de la información hacia los formatos digitales y 

audiovisuales por parte de los jóvenes? 

 

Respecto a la primera pregunta que planteas, no la entiendo bien. No sé si te refieres al hecho 

de que para “la generación Z su mundo es virtual y enteramente virtual”. Si es así, las 

consecuencias por las que preguntas están a la vista: a los jóvenes no les interesan los medios 

convencionales, cuyos consumidores habituales se encuentran en franjas de edad más 

avanzadas. Incluso en el caso de los medios digitales, los jóvenes no leen, a no ser que se trate 

de textos muy breves. Pero esto no es algo que afecte sólo al ámbito de comunicación, sino tal 

resto también. Como profesora, año tras año veo cómo los alumnos ni tan siquiera abren las 

lecturas recomendadas para complementar los contenidos de la asignatura. Si se quiere llegar a 

los jóvenes, hay que dirigirse a ellos con contenidos muy dinámicos y breves que permitan su 

consumo a la carta y de modo no secuencial. 

En la relación a la segunda cuestión, los medios de comunicación son perfectamente conscientes 

de esta situación, pero de momento, no han aprovechados las posibilidades que el avance 

tecnológico les brinda para ofrecer sus contenidos de un modo diferente al convencional. Es 

cierto que los medios convenciones se sumaron, primero, a web y, después, a las redes sociales, 

pero no lo hacen con contenido creado ex profeso, sino que proyectan en estos nuevos canales 

y plataformas los mismos contenidos. 
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En otro artículo, “Los formatos de televisión más consumidos por los jóvenes: 

telerrealidad y empoderamiento de la audiencia” habláis de que programas televisivos 

como los reality show triunfan mucho más entre el público joven en comparación con los 

programas informativos de la televisión tradicional. ¿A qué crees que se debe? ¿Crees que 

la televisión convencional está haciendo lo suficiente por atraer al público joven desde 

otros programas que no sean únicamente los realities? 

 

Los jóvenes buscan, fundamentalmente, entretenerse. Con esto no quiero decir que sólo quieran 

entretenerse, sino que valoran mucho que el entretenimiento esté presente junto al resto de 

funciones con las que pueden cumplir los medios, como es la informativa. Los primeros 

estudios que comenzamos a publicar sobre las preferencias juveniles en consumo de medios, 

uno de los resultados obtenidos fue que los jóvenes calificaban a la radio y la televisión (pero 

sobre todo la radio) como medios obsoletos que no daban respuesta a sus intereses. En el caso 

concreto de la televisión, es más vista por los jóvenes de lo que oyen la radio e identifican 

claramente esa función de entretenimiento en algunos de los programas ofrecidos, como es el 

caso de los realities, de ahí que este formato sea uno de sus preferidos. En el caso de la 

información, por ejemplo, la mayoría se decanta por El Intermedio, que es un formato de 

infoentretenimiento, que de nuevo demuestra su preferencia por que todo esté envuelto en un 

halo de entretenimiento. 

 

En el año 2016 en el artículo “Social Mobbile: los medios a través de la cuarta pantalla” 

habláis de cómo el teléfono móvil se estaba convirtiendo en un elemento básico y 

fundamental en el ecosistema mediático. Siete años más tarde, se confirma esta tendencia. 

El móvil se ha convertido en el dispositivo principal a través del cuál nos informamos. 

¿Cómo están afrontando los medios de comunicación este cambio de paradigma? 

¿Seguirá ganando terreno el teléfono móvil a la televisión, la radio y la prensa escrita?  

 

El móvil no es un medio de comunicación, sino un nuevo canal y pantalla a través del que los 

medios, tanto convencionales como nativos digitales pueden ofrecer sus contenidos. De 

momento, como soporte, se le puede augurar larga vida al móvil por todas las prestaciones que 

ofrece a los usuarios en cuanto a su portabilidad y funcionalidad, que es donde radica su éxito 

frente a otras pantallas. 
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En el capítulo “Las redes sociales como alternativa informativa juvenil a los medios de 

comunicación convencionales” dentro del libro “Pensando la comunicación: reflexiones y 

debates en un mundo hiperconectado”, publicado en 2022, habláis de que los jóvenes 

“demandan un periodismo de titulares y muy visual, de modo que no sólo puedan leerlo y 

verlo rápido, sino que no les requiera demasiada atención y concentración, puesto que se 

informan mientras realizan otras actividades”. ¿Es hoy más importante un modelo más 

bien sensacionalista con el ‘clickbait’ como ejemplo, en detrimento de la calidad 

informativa por parte del trabajo del periodista? ¿Esto significa que el periodismo debe 

transmutar hacia un nuevo modo de consumir información? 

 

No podemos entender las publicaciones basadas en el clickbait como periodismo, o al menos 

no lo deberíamos hacer los profesionales de la información. El periodismo debe adaptarse a los 

nuevos tiempos, sin duda, pero debe hacerlo manteniendo su esencia y seriedad. Para ello, los 

medios deben conocer las nuevas narrativas y los nuevos formatos que estas narrativas permiten 

crear, y ofrecer en torno a una misma historia contenidos únicos y diferentes pero que se 

complementen. De este modo, se conseguiría llegar a los diferentes públicos, ya que cada uno, 

dependiendo de su edad e intereses, optaría por acceder a la historia que le interesa de un modo 

u otro. No se trata de inventar nada nuevo, sino de aprovechar las posibilidades de los diferentes 

medios. 
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HUMBERTO MARTÍNEZ-FRESNEDA OSORIO 

 

En los últimos años el móvil se ha convertido en un elemento básico e indispensable en el 

trabajo del periodista. El caso es que para los periodistas cada vez lo es más también. 

¿Cómo de importante crees que es que el móvil sea incluido en el proceso de búsqueda, 

elaboración y difusión de las noticias por parte de los periodistas profesionales? ¿Crees 

que se está haciendo? 

 

Efectivamente, el teléfono móvil es, sin duda, el soporte que cada vez más utilizan los 

periodistas para su trabajo, desde el inicio hasta la edición y publicación de la información. 

En este sentido, creo que es una tecnología que ya está incorporada al quehacer periodístico y 

que, sin duda, mejorará sus prestaciones en el corto plazo.  

Como toda la tecnología tiene el gran inconveniente de restar actividad a otros profesionales 

que, deberán reciclarse para poder seguir ejerciendo su función. 

 

El móvil no solo se ha convertido en un elemento crucial para el trabajo de los periodistas, 

sino también para el consumo de la información por parte del público. De hecho, se ha 

convertido en el principal dispositivo a través del cuál consumimos información. ¿Están 

llevando a cabo un buen proceso de transición los medios de comunicación para incluir al 

móvil como su principal medio de difusión? 

 

No se puede separar el móvil de las redes sociales. Creo que los medios de comunicación se 

han dado cuenta que el público joven, en sentido amplio, (me refiero a menores de 35 años) 

sólo los pueden encontrar en las redes (fundamentalmente Instagram y Tik Tok). Las redes y el 

móvil tienen una relación indisoluble de la que los medios no son ajenos. 

 

En los últimos años las redes sociales se han convertido en un actor principal dentro del 

mundo de la comunicación. Cada vez más gente, sobre todo los jóvenes, acuden a redes 

como Twitter para informarse de la actualidad. Esto conlleva a que los medios de 

comunicación tengan que trasladar su actividad también a este campo. No obstante, 

también es objeto de fuerte debate la desinformación y falta de contraste que existe en un 

lugar donde cualquier puede difundir información desde el anonimato. ¿Las redes 
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sociales han llegado para quedarse en el mundo del periodismo y crees que seguirán 

ganando cada vez más protagonismo? 

 

Como he afirmado antes, las redes y el móvil están indisolublemente unidos. Han venido para 

quedarse y para captar un público multimedia que ya, ni por asomo, se acerca no sólo a la prensa 

tradicional en soporte papel, ni tan siquiera a las webs de los medios. 

Los medios de comunicación salen al encuentro de este público donde se encuentran. La 

inmediatez, los recursos visuales y multimedia (imagen estática y dinámica, audio…). Incluso, 

recursos como el color, las tipografías etc han cambiado la cara de la forma en que se comunica. 

La gente joven, ya no está en la lectura pausada de la prensa. Quieren flashes rápidos que les 

den lo esencial. 

Por eso al móvil y las redes sociales se unen nuevas narrativas, imprescindibles para la eficaz 

llegada del mensaje. Las redes han inventado nuevos géneros periodísticos y nuevas formas de 

comunicar acordes a la sociedad multimedia que vivimos. 

 

Una de las características de las redes sociales es su formato audiovisual que tanto atrae 

a los jóvenes. Existen nuevos medios como ‘ac2ality’ que han optado por explotar este 

formato para hacer un producto periodístico atractivo que capta a mucho público joven. 

Otros medios han apostado también por sus perfiles de Tik Tok para acercarse a las 

nuevas narrativas y lenguajes propios de las nuevas generaciones. A nivel general, ¿crees 

los medios de comunicación más tradicionales están yendo por el buen camino en su 

objetivo por atraer al público joven? 

 

He analizado y estoy precisamente investigando y comparando medios como ac2ality o La 

Wikly con medios tradicionales. No hay color. Los medios más tradicionales que se meten en 

redes como Tik Tok hacen una información de mucha más calidad y profesional que los nuevos. 

Tienen la experiencia comunicativa de años frente a la novedad de los nuevos. No quiero con 

esto decir que los nuevos no tengan tirón, pero el verdadero periodismo lo hacen los de siempre. 

 

En la pregunta anterior he mencionado a ‘ac2ality’ que es un canal de información con 

mucho éxito en Tik Tok entre los jóvenes y que está dirigido por cuatro chicas jóvenes 

que no son periodistas. No es un caso único. Hay otras personas como Ibai por ejemplo 
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que tampoco son periodistas pero sí con excelentes comunicadores que en ocasiones 

realizan un papel similar al del periodista con mucho éxito. ¿Qué pueden hacer los medios 

de comunicación tradicionales para hacerse un hueco entre tanta oferta como existe hoy 

día en el mundo de la comunicación?  

 

Seguir haciendo buen periodismo. Las personas que me mencionas hacen bien su trabajo, pero 

para mi no es periodismo. Hay una mezcla de información/entretenimiento que lógicamente 

atrae a la gente joven. 

El reto de los medios de comunicación está en hacer eso, pero no renunciar al buen periodismo. 

El diario El Mundo, por ejemplo, hace una gran labor en Tik Tok y tiene un toque mucho más 

profesional que los nuevos medios.  
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PATRICIA ESCALONA 

 

1. Las redes sociales han convertido en los últimos años en un lugar donde circula 

muchísima información y donde los grandes medios de comunicación cuentan con perfiles 

propios con el objetivo de adentrarse en el ecosistema digital. Antena 3 Noticias cuenta 

con perfiles en Twitter, Instagram y Tik Tok. ¿Cómo de importante es para Antena 3 

estar presentes en estas redes sociales con una regular actividad diaria? 

 

Twitter, Instagram, Tik Tok, Facebook, Telegram... suma y sigue. Queremos hacer llegar la 

información a todos los públicos. Es relevante tener presencia digital para informar a diferentes 

públicos a través de estas vías y seguir generando comunidad. Antena 3 Noticias son los 

Servicios Informativos Líderes en Redes Sociales y Digital. 

 

2. Como responsable de redes sociales de Antena 3 Noticias, ¿cuáles son tus 

responsabilidades?  

 

Seguir construyendo la 'marca A3N' en el ecosistema digital. E informar de la actualidad diaria 

a través de nuestros perfiles con las noticias que se generan en antena3noticias.com, vídeos 

específicos que grabamos con nuestros expertos para Digital y, en definitiva, ver que toda la 

estrategia   

 

3. Uno de los objetivos de cualquier medio de comunicación que cuenta con un perfil en 

redes sociales es conseguir la mayor interacción posible con la audiencia. ¿Cuál es el 

secreto para Antena 3 noticias conseguir repercusión y notoriedad en las redes sociales? 

 

No hay secretos... Hay que ser rigurosos, también rápidos, pero sin que la inmediatez juegue 

malas pasadas. Y algo muy relevante que se debe tener en cuenta es el pensar en los usuarios. 

¿Quién está al otro lado? ¿Quién me sigue? Debemos adaptar los contenidos a cada red social 

porque entre ellas tienen muchas diferencias. 
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4. En las redes sociales cada vez hay un mayor número de usuarios y hoy en día la mayoría 

de la población se informa a través de ellas. Sin embargo, esta tendencia se acentúa 

todavía más entre los jóvenes. ¿Cómo hace Antena 3 noticias para acercarse a los jóvenes 

y conseguir su confianza para que les elijan para informarse? 

 

Precisamente por ello decidimos estar en Tik Tok, donde los usuarios son más perfiles jóvenes 

y ofrecemos la actualidad de una forma más 'desenfadada'; adaptándonos en todo momento al 

tono y al lenguaje de la plataforma. Estamos obteniendo muy buenos resultados desde que 

sumamos esta red social a nuestra estrategia y consideramos que es relevante estar presentes y 

seguir creciendo por esta vía. 

 

5. El periodismo avanza en su proceso de digitalización y cada vez se habla más de la 

figura del periodista digital dentro de una profesión que vive en constante adaptación. 

¿Qué habilidades debe tener un periodista para trabajar en las redes sociales de un medio 

de comunicación? 

 

Lo más importante es el sentido común. Estás siendo "la voz" de un medio de comunicación en 

sus canales digitales y debes conocerlo a la perfección (hay que mantener la línea editorial). 

Además, debes ser riguroso, inquieto (hay muchas novedades en poco tiempo), creativo (la 

creatividad siempre es un 'must') curioso, organizado (en la medida de lo posible, pero siempre 

debes guiarte por un Plan Social Media definido previamente), y flexible (a veces saber cuándo 

entras, pero no cuando sales...) Estas serían las cualidades ideales, además de que debe 

apasionarte tu trabajo. 
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ALBERTO BENÍTEZ 

 

Como responsable de redes sociales del diario MARCA, ¿cuáles son tus 

responsabilidades? 

 

Bueno, al final, se trata de la gestión de todo el contenido que creamos y su difusión a través de 

las redes sociales. El objetivo principal es estar cerca de la audiencia principal y, 

posteriormente, aprovechar el potencial que nuestra marca pueda tener. Además de ser 

maquetadores de portadas y portadistas de redes sociales de la marca, también somos creadores 

de contenido. 

 

Uno de los objetivos de cualquier medio de comunicación que cuenta con un perfil en 

redes sociales es conseguir la mayor interacción posible con la audiencia. ¿Cuál es la clave 

para MARCA a la hora de conseguir repercusión y notoriedad en las redes sociales? 

 

Bueno, al final tenemos una ventaja: somos un medio muy conocido, no solo en España, sino 

también en Latinoamérica y en todo el mundo. Sin embargo, tenemos un desafío, que es 

adaptarnos a las nuevas audiencias y al nuevo lenguaje de las redes sociales. Aunque Twitter y 

Facebook ya llevan casi 15 años existiendo, y otras como Instagram y Tik Tok que son más 

nuevas. Pero ahora están en auge y compiten incluso con medios tradicionales como nosotros. 

Nuestro desafío es adaptar la marca de Marca, tanto en su versión impresa como en su versión 

web, a un lenguaje que nos identifique y caracterice en las redes sociales. Queremos mantener 

nuestra propia idiosincrasia, incluso en este nuevo entorno digital. 

 

MARCA cuenta con más de 6 millones de seguidores en Twitter, lo que le convierte en el 

diario deportivo en España con más seguidores en esta red social. Uno de los puntos que 

estudio en este Trabajo es el éxito del formato audiovisual propio de redes sociales como 

Instagram y Tik Tok y que gusta mucho sobre todo al público más joven. ¿Estáis 

trabajando desde redes sociales de MARCA para potenciar vuestro perfil de Tik Tok? 

 

Claro, es una de nuestras prioridades en 2023. De hecho, te diría que aunque nuestra comunidad 

cuenta con 6 millones de seguidores en Twitter, no es tan grande. Siempre le digo a mi jefe que 
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muchos seguidores de otras cuentas, como la del Barcelona, que tienen más de 10 millones de 

seguidores, no necesariamente son todos fanáticos del club. Yo mismo sigo al Barcelona y no 

soy del Barça. Creo que en Marca tenemos una ventaja, pero también un inconveniente: atraer 

a todos los amantes del deporte. Es como una espada de doble filo. Nos quieren mucho, pero 

también nos critican. Por un lado y por otro. Ante todo, somos un medio tradicional español 

con una base sólida. En Tik Tok tenemos más seguidores que cualquier otro medio que exista, 

ya sea El País, El Mundo, Sport, Mundo Deportivo o incluso medios digitales nativos o aquellos 

que dependen de cabeceras reconocidas. Sin embargo, es un desafío, porque... bueno, al final 

del día, no podemos perder de vista que nuestro perfil se enfoca en una generación joven. 

Siempre tengo presente que en algún momento, tendemos a no aprender nada de los jóvenes, 

pero de ellos se puede aprender mucho. Como nuevo periodista, como periodista emergente, 

debes aprender mucho de aquellos con experiencia, pero también aquellos que no aprenden de 

ti están en desventaja, porque tú sabes cosas que ellos desconocen. No se trata solo de Tik Tok, 

sino también de temas actuales y de plataformas como Twitch, donde ellos pueden cerrarse en 

banda. El periodismo nunca ha sido así. Ningún periodista se volvió relevante durante toda su 

carrera simplemente ignorando lo que sucede en el mundo. Por lo tanto, el desafío de Marca, 

sin lugar a dudas, es trabajar en la creación de contenido variado, ya que necesitamos más 

contenido interesante y estamos haciendo todo lo posible para encontrarlo y crearlo. 

 

Decías ahora que tal vez deben aprender de los jóvenes. ¿Crees que existe un problema 

generacional? ¿Tal vez en los medios de comunicación, incluso tal vez en tu periódico las 

personas que toman decisiones son de una edad más bien avanzada, que no están tan cercanos 

a las tendencias, a los gustos o a las narrativas de los jóvenes? 

 

Bueno, creo que ahí no hay un problema en particular. Creo que lo importante es no perder de 

vista lo que siempre ha sido, aunque sea algo que estoy afrontando en este momento. Como han 

dicho, aquellos que tienen autoridad o toman decisiones, si son competentes, tomarán en cuenta 

a los jóvenes y considerarán su opinión en la línea editorial del periódico. Ni Marca ni ningún 

otro medio puede convertirse en una creación de memes y tratar el deporte con frivolidad. 

Aunque hay cuentas que sigo y me encantan, como la de GxlDePaulinho y Yihi, pero Marca no 

puede aspirar a eso. Sin embargo, podemos aprender de estas cuentas. En cuanto al periodista, 

mira, temenos el ejemplo de Siro López, que ha llegado a cuatro generaciones, El periodista 
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adulto tiene un gran fallo en mi opinión, y es que desvalúe y no de importancia o incluso de 

burle de Twitch, los streamers o Tik Tok. Ellos saben que no es así. También hay otros muy 

buenos que tienden a hacer cosas interesantes y que pueden adaptar su estilo a todo tipo de 

audiencia. Pero por otro lado, también veo que los jóvenes rechazan mucho el periodismo 

tradicional o la forma en que se abordan las noticias. Quizás el desprecio de las generaciones 

mayores a los nuevos canales de consumo genera rechazo entre los jóvenes a no querer 

consumir contenidos de los medios tradicionales.  

 

Diario MARCA no es un medio únicamente digital. Se publica también en versión 

impresa, que es el formato que se ha seguido siempre, y cuenta con su página web y su 

aplicación propia. Digamos que por lo tanto desarrolla su actividad en varios sitios 

distintos. ¿Cómo director de redes sociales de MARCA crees que el diario da el valor 

necesario a sus redes sociales y os dota de los recursos necesarios para que podáis ofrecer 

un trabajo de calidad? 

 

Bueno, como responsable de las redes, diría que deberían darme muchos más recursos. Pero sí, 

se valora en redes sociales. Tengo contacto directo con todos los que toman las decisiones. 

Quizás hace seis o siete años todavía estábamos luchando por ello, pero hoy día creo que ya se 

le da el valor que merece a las redes sociales. Por pedir claro que pediría más recursos pero hay 

que repartir y trabajar con lo que tenemos. 

 

El periodismo avanza en su proceso de digitalización y cada vez se habla más de la figura 

del periodista digital dentro de una profesión que vive en constante adaptación. ¿Qué 

habilidades debe tener un periodista para trabajar en las redes sociales de un medio de 

comunicación? 

 

Todo suma. Por ejemplo, si una persona es capaz de graba videos con el móvil y edita sus 

propios videos, es una gran ventaja. Te diría que la habilidad que un periodista necesita para 

entrar en cualquier medio son muchas ganas de trabajar, la proactividad, sobre todo. Lo 

importante es que sea trabajador y que sea capaz de proponer hacer cosas. 
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